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Summary 
In this thesis it is argued that traditional marketing theories and models, such as the 
marketing mix, the SWOT analysis etc., are all build on a modernist basis. With a functionalistic 
focus and positivist ontology the aim of modern marketing is to analyse, plan and control the 
internal and external factors of a business. Consumers are hence considered to be rational, 
driven by needs and to have a fixed identity which allows segmentation by either 
sociodemographics or lifestyle. From a postmodernist perspective these traditional marketing 
theories are considered unfit for a postmodern society characterised by fragmentation, 
plurality, hyperreality and loss of commitment. Based on the premise, that we have 
undergone a shift from a modern to a postmodern paradigm, the thesis sets out to answer 
the following: 
“In what way is the consumption of food involved in the identity construction of the postmodern 
consumers, and how does a postmodernist consumer approach affect target group 
segmentation and marketing in the company Mill & Mortar?” 
Postmodern consumers have no given identity and they are constructing their identity on a 
day to day basis through their consumption, searching for authenticity to balance out the real 
and the ideal self of the consumer. Therefore, goods are not used from their materialistic 
purpose but for their symbolic value to the individual consumer. Thus, symbolic value is 
constructed by the consumer and not by the marketers. The postmodern consumers act in an 
individualistic manner to construct their identity as a personal collage of symbols, which 
presents the consumers as unique individuals. But at the same time the postmodern 
consumers are social beings who engage in a number of different communities. These 
communities are based on consumption and they make up the frames of reference for the 
individual consumer’s construction of identity and way of ascribing symbolic value to goods of 
consumption. Hence, postmodern segmentation should focus on the postmodern consumer 
communities and postmodern marketing should work to involve the consumers in creating 
authenticity. 
It is concluded that the consumption of food is only involved in the construction of identity 
amongst the postmodern consumers who engage in a gourmet community and an eco 
community, and that Mill & Mortar should focus their marketing on involving the gourmets. 
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Kapitel 1: Indledning 
1.1. Problemfelt 
Marketing har eksisteret lige så længe, som der har været varer at sælge, men især indenfor 
det seneste halve århundrede har marketing som disciplin opnået status som et essentielt og 
uundgåeligt aspekt af virksomhedsdrift. Tusindvis af bøger og artikler er blevet udgivet om 
emnet, og et hav af forskellige marketingkurser udbydes på videregående uddannelser 
verden over. Men på trods af en stigende interesse for faget, har marketingdisciplinens 
ontologiske tilgang til marked og forbrugere ikke ændret sig synderligt, siden de første teorier 
om marketing så dagens lys. 
I sin ellevte udgave af Marketing Management definerer Phillip Kotler1 marketing management 
som ”the art and science of choosing target markets and getting, keeping and growing 
customers through creating, delivering, and communicating superior customer value.” (Kotler, 
2003 s. 9). Kotler lægger her kraftig vægt på, at marketing i høj grad er noget, der kan styres 
og kontrolleres af virksomheden, og citatet slår en fed streg under virksomhedens overlegne 
dominans over markedet og forbrugerne. Første udgave af Kotler's populære bog om 
marketing udkom i 1967, og lige siden har Marketing Management været obligatorisk læsning 
på erhvervs- og marketinguddannelser kloden rundt. Marketing som en afsætningsøkonomisk 
disciplin har i mange årtier taget udgangspunkt i et realistisk og positivistisk 
virksomhedsperspektiv som det, der afspejles i Kotler's citat ovenfor. Denne tilgang til 
marketing udspringer af et modernistisk paradigme med et stærkt fokus på fremskridt, orden 
og kontrol. Samfundet anses for at være præget af autoritet, hierarki og homogenitet, og 
forbrugerne forventes at være behovsstyrede og rationelt handlende individer, med en fast 
kerne af identitet, der muliggør segmentering, forudsigelse af forbrugeradfærd og strategisk 
planlagt kommunikation (Brown, 1993 s. 22).  
Men ifølge teoretikere, som bl.a. Jean Baudrillard2 og Jean-François Lyotard3, er der i de 
vestlige lande sket et paradigmeskift, således at vi er overgået fra at leve i et moderne til at 
leve i et postmoderne samfund. Det postmoderne samfund er bl.a. karakteriseret ved kaos, 
pluralisme, fragmentering og manglende tiltro til autoriteter (Firat & Schultz, 1997 s. 2), hvor 
det at skabe en identitet er blevet en kontinuerlig og refleksiv proces, hvori individet gennem 
sit forbrug konstruerer den fortælling, som udgør den pågældendes identitet (Giddens 1996, 
70). Identiteten sammensættes som en collage af forskellige livsstile og symbolske koder 
                                                          
1 Professor i marketing 
2 Fransk sociolog og filosof (1929-2007) 
3 Ligeledes en fransk filosof (1924-1998) 
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(Lyotard, 1992, s. 90), og således erhverves forbrugsgoderne snarere i kraft af deres 
symbolske værdi end for deres materielle funktion (Baudrillard, 2001, s. 25). Derfor er de 
postmoderne forbrugere heller ikke homogene, rationelle og forudsigelige shoppere med en 
given og bestandig identitet, der tillader segmentering af målgruppedefinering på baggrund 
af sociodemografi eller livsstil. De postmoderne forbrugere er individualister, og de handler 
med hjertet og efterrationaliserer først med hjernen, efter at købet har fundet sted  (Buhl, 
2005, s. 46). Ifølge denne tankegang, er de traditionelle marketingteorier derfor ikke længere 
gyldige, da deres modernistiske marketingtilgang og ensporede syn på forbrugerne ikke tager 
højde for de forandringer, som paradigmeskiftet fra modernisme til postmodernisme har 
medført.  
”Indeed, on the overall social plane, we are witnessing the eclipse of the 
citizen, bounded by rationality, nationality, responsibility and seeking 
rights and legal remedies, and the rise in its place of the consumer – 
boundaryless, mercurial, hedonic, whimsical, simulation-loving and 
experience-seeking.” (Firat, et al., 1995 s. 7). 
Udgangspunktet for dette speciale er at undersøge, hvilke udfordringer og krav en 
postmodernistisk forbrugertilgang stiller til marketingdisciplinen. Siden 1980’erne har en del 
forfattere, bl.a. Stephen Brown4 og A. Fuat Firat5 m.fl., skrevet om postmodernismens 
indflydelse på marketing. Men fælles for deres behandling af emnet er, at de nøjes med at 
diskutere, hvorfor traditionelle marketingteorier vil fejle i et postmoderne samfund, mens 
ingen af dem leverer nogen bud på, hvordan en ny postmoderne marketingteori så kan se ud i 
praksis. Irritationen over at læse Brown’s flere hundrede sider lange bog med titlen 
Postmodern Marketing uden bagefter at være blevet klogere på, hvordan man rent faktisk 
udøver marketing i et postmoderne samfund, er en af årsagerne til, at netop dette emne 
behandles i dette speciale.  
Ved at undersøge hvordan de postmoderne forbrugere konstruerer deres identitet via deres 
forbrug, er det intentionen at skitsere et idégrundlag for, hvordan segmentering og marketing 
kan tage udgangspunkt i en postmoderne forbrugertilgang6. Med case-virksomheden Mill & 
Mortar, der sælger gourmetkrydderier, som omdrejningspunkt, konkretiseres undersøgelsen 
med en analyse af, om og hvordan danske forbrugere inddrager kvalitetsfødevarer i deres 
identitetskonstruktion. Ligeledes undersøges det, om de danske forbrugere kan segmenteres 
på baggrund af deres forbrug af fødevarer med henblik på at opstille en målgruppe for Mill & 
Mortar, for slutteligt at kunne skitsere en række mulige postmoderne marketingtiltag for 
virksomheden.    
                                                          
4 Professor i marketing 
5 Ligeledes en professor i marketing 
6 Herved foretages der samtidig en afgrænsning i forhold til at se nærmere på, hvordan marketing skal forholde 
sig til forbrugere som eventuelt ikke viser sig at kunne klassificeres som værende postmoderne. 
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Specialet arbejder sig således frem mod at besvare følgende problemformulering: 
 
1.2. Problemformulering 
 
 
1.2.1. Arbejdsspørgsmål 
For at kunne besvare problemformuleringen, arbejdes ud fra nedenstående 
arbejdsspørgsmål. 
Teoretisk diskuteres: 
• Hvilke antagelser bygger traditionel marketingteori på, og hvorfor er disse antagelser 
ikke gyldige i et postmoderne samfund? 
• Hvad kendetegner de postmoderne forbrugere, og hvordan indgår forbrug i deres 
konstruktion af identitet? 
• Hvilket idégrundlag bør postmoderne segmentering og marketing baseres på? 
Empirisk undersøges: 
• Hvordan kan der foretages en postmoderne segmentering af de danske forbrugere 
med udgangspunkt i deres forbrug af fødevarer med henblik på at finde en målgruppe 
for virksomheden Mill & Mortar? 
• Hvordan indgår fødevarer i de fremanalyserede segmenters konstruktion af identitet? 
• Hvem bør Mill & Mortar fokusere på som målgruppe, og hvilke postmoderne 
marketingtiltag kan Mill & Mortar benytte sig af for bedst muligt at involvere denne 
målgruppe? 
 
1.3. Begrebsdefinition 
1.3.1. Marketing 
Marketing defineres i dette speciale i begrebets bredeste forstand som al kommunikation og 
interaktion mellem virksomhed og forbrugere, som kan have indflydelse på forbrugernes 
opfattelser af virksomhedens brand og produkter. Som Peter Drucker skrev i 1954:  
Hvordan indgår forbrug af fødevarer i postmoderne forbrugeres konstruktion 
af identitet, og hvilken betydning har en postmodernistisk forbrugertilgang 
for målgruppesegmentering og marketing i virksomheden Mill & Mortar? 
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”Marketing is not only much broader than selling, it is not a specialised 
activity at all. It is the whole business seen from the point of view of its 
final result, that is, from the customer’s point of view. Concern and 
responsibility for marketing must therefore permeate all areas of the 
enterprise.” (Drucker, 1954 s. 35f). 
Dermed dækker marketing både over produktudvikling og design, service, reklame, PR, 
branding, samt alle aktiviteter der – intenderet eller uintenderet – berører den enkelte 
forbrugers relation til virksomheden. Marketing kan også omhandle B2B-relationer og andre 
interessenter, men begrænser sig i dette speciale til kun at omhandle relationen mellem 
virksomhed og slutbruger. 
I specialet diskuteres postmoderne marketing i forhold til ”traditionel” marketing. Traditionel 
marketing defineres som de klassiske modernistiske marketingteorier, der udspringer af en 
positivistisk og funktionalistisk rationale, som eksempelvis de 4 P’er, SWOT mm. 
1.3.2. Kvalitet og luksus 
”Kvalitet” og ”luksus” er subjektivt konstruerede begreber, og uanset hvor mange 
mennesker man spørger om en definition på begreberne, vil man næppe få to ens svar. 
Kvalitetsopfattelsen kan både defineres ud fra produktets pris, markedsføring, oprindelse, 
navn, salgssted, smag, lugt, udseende, popularitet, signalværdi, situation og symbolske værdi, 
og for de fleste er der nok tale om en sammenblanding af flere eller alle af de ovenstående 
elementer. Det samme gør sig gældende for forståelsen af luksus. I dette speciale er det 
tilstrækkeligt at definere kvalitet og luksus som en subjektivt opfattet merværdi, som 
forbrugeren tillægger et produkt. Hvis en forbruger derfor mener, at en fødevare – eller en 
anden vare for den sags skyld - er en kvalitetsvare eller en luksusvare, så er det en 
kvalitetsvare eller en luksusvare i den specifikke situation.  
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Kapitel 2: Teori og metode 
Det kræver både et solidt teoretisk fundament, et omfattende empirisk materiale og grundige 
overvejelser forud for selve analysearbejdet at kunne svare på, hvordan forbrug af fødevarer 
indgår i de postmoderne forbrugeres konstruktion af identitet, og hvilken betydning dette har 
for marketingdisciplinen. I dette kapitel redegøres for de metodiske overvejelser, der ligger 
bag valget og anvendelsen af teori, empiri og case i dette speciale. 
 
2.1. Læsevejledning 
Dette speciale kommer ikke til at tage sit udgangspunkt i en enkelt hovedteori, som styrer 
analysedelen. I stedet tillægges en abduktiv tilgang, hvor det er emnet, der styrer teorivalget, 
og hvor teori og empiri på lige fod inddrages for at kunne besvare specialets problemstilling, 
som blev præsenteret i kapitel 1. I dette kapitel (kapitel 2) præsenteres specialets metodiske 
overvejelser omkring valg af teori og indsamling af empiri. I kapitel 3 foretages en teoretisk 
diskussion af problemstillingen. Her er teorien bærende i en argumentation for, hvorfor 
traditionel marketing ikke længere er gyldig i et postmoderne samfund, og derefter diskuteres 
på et teoretisk grundlag, hvordan forbrug indgår i de postmoderne forbrugeres konstruktion 
af identitet. Slutteligt skitseres et idégrundlag postmoderne segmentering og marketing på 
baggrund af de forudgående teoretiske overvejelser. I Kapitel 4 undersøges specialets 
problemstilling ud fra en empirisk tilgang. På baggrund af en omfattende 
spørgeskemaundersøgelse foretages en postmodernistisk segmentering af forbrugerne med 
det formål at finde frem til Mill & Mortar’s målgruppe. Ved hjælp af data fra tre fokusgrupper 
undersøges og uddybes de teoretiske konklusioner fra det foregåede kapitel omkring 
målgruppens postmodernistiske konstruktion af identitet gennem forbruget af fødevarer. I 
sidste del af kapitlet undersøges, hvilke konsekvenser en postmodernistisk tilgang har for 
marketing i virksomheden Mill & Mortar. I kapitel 5 afrundes specialet med en konklusion på 
problemformuleringen og de tilhørende arbejdsspørgsmål, og der foretages en 
perspektivering over specialets resultater og fremtidige forskningsmuligheder.  
 
2.2. Valg af teori 
Som nævnt tages der i dette speciale ikke udgangspunkt i en enkelt teori. I stedet inddrages 
mange forskellige forfattere i den teoretiske diskussion for bedst muligt at komme rundt om 
emnet og kunne besvare problemstillingen på en fyldestgørende måde. Fælles for de valgte 
forfattere er en postmodernistisk konstruktivistisk tilgang til samfund og forbrugere. En 
undtagelse er de traditionelle marketingteorier, der inddrages i diskussionen af traditionel 
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marketing i kapitel 3, som udspringer af en positivistisk og funktionalistisk videnskabsteoretisk 
forståelse. Disse teorier inddrages netop fordi, at forskellen mellem de traditionelle 
funktionalistiske marketingteorier og en konstruktivistisk og postmodernistisk tilgang til 
marketing og forbrugeradfærd er selve udgangspunktet for dette speciale.  
2.2.1. Teori om postmodernisme 
En diskussion af, hvordan forbrug indgår i den postmoderne forbrugers 
identitetskonstruktion, forudsætter en antagelse om, at der er sket et paradigmeskift, således 
at vi nu lever i et postmoderne samfund. Siden midten af 1900-tallet – og i særdeleshed i 
1980’erne - har teoretikere flittigt debatteret, hvorvidt samfundet er blevet postmoderne eller 
ej, om postmodernismen allerede er overstået, samt hvad begrebet postmodernisme 
overhovedet indebærer. Der findes derfor masser af teoretikere, som ikke er enige i 
diagnosen af det nuværende samfund som værende postmoderne (fx Jürgen Habermas m.fl.). 
Dette er dog ikke en debat, som vil blive taget op i dette speciale, hvor fokus er på 
konsekvenserne af postmodernismen og ikke på postmodernismens påståede eksistens. 
Præmisset for dette speciale er derfor, at det er muligt at tale om postmoderne forbrugere, 
om end spørgsmålet holdes åbent omkring hvorvidt alle forbrugere i dag kan siges at være 
postmoderne i deres ageren. Det betyder også, at de konklusioner, som fremsættes i dette 
speciale, skal ses i lyset af et postmoderne perspektiv. Det påstås derfor ikke, at traditionelle 
marketingteorier overhovedet ikke vil kunne anvendes i dagens samfund – men blot at man, 
hvis man tager sine postmodernistiske briller på, må anlægge et andet samfunds- og 
forbrugerperspektiv end i de traditionelle marketingteorier.  
Diskussionen om de postmoderne forbrugere vil primært tage udgangspunkt i de tanker, som 
to af ”postmodernismens fædre”, Jean F. Lyotard og Jean Baudrillard, gør sig om det 
postmoderne samfund. Herunder Lyotard’s tanker om opbruddet med metanarrativerne samt 
forbrugernes konstruktion af identitet som en personlig collage af forskellige symboler, og 
Baudrillard’s teori om løsrivelsen af tegn fra betydning samt hans tanker om hyperrealitet. 
Lyotard’s og Baudrillard’s teorier om postmodernismen suppleres med teori fra forfattere 
som David Lewis7 & Darren Bridger, Mike Featherstone8, Grant McCracken9, Douglas Holt10, 
Glenn Jacobsen11, Claus Buhl12, Sophie Esmann Andersen, Zygmunt Bauman13 og Anthony 
Giddens14 om forbrugets symbolske værdi og de postmoderne forbrugeres konstruktion af 
identitet via deres forbrug. 
                                                          
7 Neuropsykolog 
8 Professor i sociologi 
9 Antropolog 
10 Professor i marketing 
11 Marketing- og brandingkonsulent 
12 Marketing- og brandingkonsulent 
13 Sociolog 
14 Endnu en sociolog 
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Giddens tager egentlig afstand fra begrebet ”postmodernisme”, idet han påstår, at vi stadig 
befinder os i en form for senmoderne samfund. Men Giddens’ karakteristik af det senmoderne 
samfund rummer mange af de samme pointer, som ofte fremhæves i forbindelse med det 
postmoderne samfund, og derfor anvendes dele af hans teori alligevel i dette speciale. Det er 
specielt hans tanker omkring identitet og selvrefleksivitet, som ligger stærkt i tråd med 
postmodernismen, og som har relevans i forhold til analysen i dette speciale. Ligeledes 
anvender Bauman heller ikke direkte begrebet postmodernisme men taler i stedet om 
flydende modernitet. Men ligesom Giddens, er Bauman postmodernistisk i sine tanker om, at 
identitet i dag er et flygtig, og at identiteten konstant må rekonstrueres via forbruget.  
Fra midten af 1990’erne og frem begyndte artikler og bøger om postmoderne marketing at 
dukke op fra forfattere som Stephen Brown, A. Fuat Firat m.fl., og disse vil også blive 
inddraget i den teoretiske diskussion. De publicerede teorier om postmoderne marketing 
præges dog af en stor teoretisk og filosofisk tyngde men stort set ingen praksisorientering i 
form af strategier, modeller eller eksempler. Derfor vil skitseringen af idégrundlaget for 
postmoderne marketing i høj grad basere sig på egne udledte konklusioner i specialets øvrige 
teoretiske og empiriske diskussioner og analyser, samt på Lewis & Bridger’s tanker om 
betydningen af autenticitet i den postmoderne forbrugers konstruktion af identitet.  
 
2.3. Valg af casevirksomhed 
I dette speciale anvendes virksomheden Mill & Mortar som case. Her begrundes hvorfor netop 
denne virksomhed er valgt, samt hvad formålet med casen er. Desuden gives en kort 
præsentation af virksomheden.  
2.3.1. Formål med casen 
Mill & Mortar har to formål i dette speciale: For det første har case-virksomheden og dens 
produkter givet mulighed for at diskutere forbrugernes konstruktion af symbolsk mening i 
forhold til en konkret case. Ved at anvende Mill & Mortar’s produkter i de tre afholdte 
fokusgrupper, fik forbrugerne mulighed for at fortælle om hvilke værdier, de knytter til Mill & 
Mortar’s produkter. Forud for fokusgrupperne havde virksomhedens ejer fortalt om de 
værdier og historier, som hun ønskede at udtrykke via produkterne. Dette har givet et unikt 
indblik i forskellene og lighederne mellem forbrugernes og virksomhedens opfattelser af 
samme produkt. For det andet anvendes Mill & Mortar som et konkret eksempel i 
diskussionen om, hvilken betydning en postmodernistisk tilgang har for 
målgruppesegmentering og marketing.  
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2.3.2. Kriterier for valg af casevirksomhed 
I forhold til fx tøj og musik, er fødevarer et relativt uudforsket forbrugsområde, når det 
gælder identitetskonstruktion og merværdi, på trods af at alle forbrugere dagligt må forholde 
sig til fødevarer. Især har krydderier ofte decideret fungeret som eksempler på forbrugsvarer, 
som blot er basisvarer, der ikke kan variere tilstrækkeligt i funktionalitet og kvalitet til at 
kunne tillægges en merværdi, der berettiger en højere pris. Men med eksempelvis 
fremkomsten af Læsø Sydesalt og efterfølgende mange andre luksussalte, er denne 
opfattelse af krydderier som basisvarer blevet modbevist. Netop derfor finder jeg det 
interessant at se nærmere på identitetskonstruktion ved hjælp af fødevarer med Mill & 
Mortar's luksuskrydderier som konkret case. At valget faldt på netop Mill & Mortar skyldes 
derfor for det første, at case-virksomheden skulle sælge fødevarer, der opfattes som værende 
af højere kvalitet end normalen i pågældende produktgruppe. For det andet måtte der meget 
gerne være tale om en virksomhed, der solgte luksuskrydderier eller lignende specialiteter, 
hvor der er en relativt stor prisforskel på det billigste og det dyreste produkt indenfor 
produktkategorien, således at det fra forbrugerens side kræver en bevidst overvejelse at 
vælge det dyre produkt frem for det billige (frem for fx mælk, hvor prisforskellen kun er et par 
kroner, således at købsbeslutningen lettere kan påvirkes af fx udsolgte varer). For det tredje 
skulle case-virksomheden gerne være dansk – dels fordi analysen kun fokuserer på det danske 
marked, og der kun indsamles empiri fra danske forbrugere, og dels fordi det skulle være 
praktisk muligt at få virksomheden i tale.  
2.3.3. Præsentation af Mill & Mortar 
Mill & Mortar er en lille danskejet virksomhed, som blev etableret 1. februar 2008 af Iben 
Büchert. Mill & Mortar sælger peber og andre krydderier via online-shoppen og via ca. 60 
forhandlere rundt omkring i hele landet, fx Magasin’s Mad & Vin og den økologiske slagter 
Gourmandiet på Østerbro i København. Virksomheden oplever fremgang i salget, og Iben 
vurderer, at Mill & Mortar’s produkter nu forhandles i 60-70 pct. af de specialbutikker, som 
Iben anser som mulige salgssteder i Danmark. Hun planlægger både at udvide sortimentet 
samt at gå ind på det internationale marked i løbet af 2010 (bilag D, l. 220ff). I 2009 blev Mill & 
Mortar’s peberemballage nomineret til en Creative Circle Award i kategorien ”Best packaging 
design” (Creative Circle Award, 2009). 
 
2.4. Valg af empiri 
For at understøtte den teoretiske diskussion empirisk og for at frembringe ny viden til brug i 
specialets analyse, er der både blevet foretaget en omfattende kvantitativ 
spørgeskemaundersøgelse, et interview med Iben Büchert fra Mill & Mortar og tre 
fokusgrupper med i alt 17 forbrugere, som også har deltaget i spørgeskemaundersøgelsen. 
Nedenfor gennemgås de metodiske overvejelser bag de enkelte empiriske undersøgelser.  
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2.4.1. Kvantitativt spørgeskema 
I løbet af juli og august 2009 blev den kvantitative spørgeskemaundersøgelse gennemført på 
internettet. 1.120 respondenter fra hele landet deltog i undersøgelsen. Formålet med 
undersøgelsen var at få et større indblik i de danske forbrugeres holdninger til forbrug og 
kvalitetsfødevarer. Spørgeskemaet indeholder derfor spørgsmål om forbrugernes 
indkøbsvaner, finanskrisens indflydelse på deres forbrug, deres forhold til madlavning og 
deres holdninger til kvalitetsfødevarer, økologi og fairtrade (se bilag A). Undersøgelsen giver 
dermed et indtryk af de danske forbrugere anno 2009. 
2.4.1.1. Validitet og reliabilitet 
Undersøgelsens respondenter fordeler sig bredt demografisk, og data er efterfølgende blevet 
vægtet på køn, alder og region i forhold til Danmarks Statistiks oplysninger om Danmarks 
befolkning for at opfylde samme repræsentativitetskrav, som Gallup og andre statistiske 
undersøgere opstiller som krav for en valid og repræsentativ undersøgelse. Med 1.120 
respondenter ligger undersøgelsen desuden op ad de populationsstørrelser, som dansk 
statistik normalt udarbejdes på baggrund af. Gennemførslen af en så omfattende og 
repræsentativ kvantitativ undersøgelse har kunnet lade sig gøre ved at kunne få lov at låne 
programmeringsprogrammer, server samt ikke mindst et internetpanel på 6.000 danskere fra 
hele landet via min arbejdsplads, Kompas Kommunikation.  
Det kan dog diskuteres, om der er tale om en bestemt type mennesker, som deltager i 
spørgeskemaundersøgelser på internettet, ligesom respondenternes fortolkninger af 
undersøgelsens spørgsmål kan påvirke undersøgelsens validitet og reliabilitet. Fx viser tal fra 
Danmarks Statistik, at fødevarer gennemsnitligt udgør 10 pct. af danskernes forbrug15, mens 
94 pct. af respondenterne i min undersøgelse siger, at de bruger mere end 10 pct. af deres 
månedlige netto-indkomst på forbrug af mad og drikkevarer (bilag A, tab. 2). Den store forskel 
kan skyldes, at Danmarks Statistik har udregnet deres tal på baggrund af årligt forbrug i 
kroner og ører, mens respondenterne i min undersøgelse foretager en skøn i forhold til deres 
månedlige forbrug fordelt på procentvise intervaller. Således kan man ikke nødvendigvis 
udlede at undersøgelsens resultater giver et 100 % validt resultat, der kan repræsentere det 
faktiske forbrugsmønster blandt den danske befolkning. 
2.4.2. Interview med case (Mill & Mortar) 
Mandag d. 19. oktober 2009 blev Iben Büchert, ejeren af – og eneste medarbejder i - case-
virksomheden Mill & Mortar, interviewet på sit kontor i Birkerød. Formålet med det kvalitative 
interview var at få indblik i, hvilke overvejelser Iben Büchert selv har gjort sig i forhold til en 
marketingstrategi, hvilke værdier Mill & Mortar selv arbejder ud fra, og hvilke værdier Mill & 
Mortar håber, at forbrugerne tillægger Mill & Mortar’s produkter. Disse informationer 
anvendes i analysen af postmodernismens betydning for Mill & Mortar’s marketingstrategi 
                                                          
15 De seneste tal er dog tilbage fra 2007 (DST, 2009). 
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sammen med information fra Mill & Mortar’s hjemmeside, en folder om Mill & Mortar samt et 
udleveret dokument med virksomhedens idé- og brandplatform. 
Forud for interviewet var planlagt en række spørgsmål for at sikre, at vi i løbet af samtalen 
kom rundt om følgende emner: virksomhedens identitet, virksomhedens fortælling udadtil, 
virksomhedens marketingstrategi og virksomhedens forestilling om forbrugerne (se bilag D). 
Men bortset fra de fastlagte emner var interviewet åbent og ustruktureret, således at der blev 
plads til, at Iben kunne komme ind på andre emner, som hun følte, var relevante i forbindelse 
med fortællingen om Mill & Mortar. Interviewet foregik derfor som en samtale, hvor der var 
gjort plads til, at samtalen kunne formes af interaktionen og konteksten i den pågældende 
situation (Kvale, 1997 s. 52ff). Hele interviewet blev efterfølgende transskriberet (bilag D). 
2.4.2.1. Validitet og reliabilitet 
De fortællinger, som kommer frem i en interviewsituation, er altid kontekstafhængige. For det 
første udspringer interviewerens spørgsmål af en bestemt forståelsesramme og en bestemt 
kontekst, for det andet baserer interviewpersonen sine svar og sine historier på sin egen 
forståelsesramme og kontekst, og for det tredje er interviewerens forståelse af 
interviewpersonens fortælling afhængig af interviewerens kontekst (Kvale, 1997 s. 54). Det er 
derfor umuligt at tale om validitet, reliabilitet og generaliserbarhed som objektive størrelser, 
da der aldrig vil kunne gives nogen garanti for, at et interview udført af en anden person eller 
udført på et andet tidspunkt ville have medført samme resultater. Dog kan man tale om en 
kontekstuel validitet og reliabilitet, hvor intervieweren forbereder sig grundigt forud for et 
interview for at sikre, at spørgsmålene konstrueres på baggrund af en så informeret og 
velovervejet kontekst som muligt, og hvor intervieweren både før, under og efter interviewet 
kontrollerer, stiller spørgsmål til og teoretiserer den producerede viden (Kvale, 1997 s. 237). 
Kort sagt: jo grundigere arbejde, jo bedre validitet og reliabilitet. 
2.4.3. Fokusgruppeinterviews 
Slutteligt består det empiriske materiale også af tre fokusgruppeinterviews med i alt 17 
deltagere. Formålet med at afholde fokusgrupper var dels at få uddybet og forklaret 
resultaterne fra spørgeskemaundersøgelsen og dels at få nye mere detaljerede informationer 
om, hvordan postmoderne forbrugere tillægger forbrugsgoder særlige symbolske værdier, og 
hvordan disse værdier indgår i den enkelte forbrugers konstruktion af identitet. Ud fra en 
forestilling om, at de tre forskellige segmenter, som fremanalyseres via 
spørgeskemaresultaterne i analysens afsnit 4.1., ville have forskellige holdninger til mad og 
derfor ville tillægge forskellige værdier til fødevarer, blev der afholdt en fokusgruppe med 
”gourmeter”, en med ”øko’er” og en med ”de uinteresserede”.  
Deltagerne til fokusgrupperne blev fundet via spørgeskemaet, hvor samtlige respondenter 
var blevet spurgt, om de kunne være interesserede i at deltage i et opfølgende 
fokusgruppeinterview. Således var deltagernes besvarelser på spørgeskemaet samt deres 
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demografi kendt på forhånd, så der kunne udvælges nogle personer, som kunne klassificeres 
som en af de tre segmenttyper, som alle var bosiddende i københavnsområdet16, og som ikke 
på forhånd kendte hverken hinanden eller mig. Otte deltagere, fordelt nogenlunde bredt i 
forhold til køn og alder, blev fundet til hver fokusgruppe. Alle otte mødte op til fokusgruppe 1 
med ”de uinteresserede”. Men på grund af sygdom mødte kun seks deltagere op til 
fokusgruppe 2 med ”gourmeterne”, og kun tre mødte op til fokusgruppe 3 med ”øko’erne”. 
Alle tre fokusgruppeinterviews foregik på samme måde. En række fødevarer var på forhånd 
blevet stillet frem på bordet, og blandt fødevarerne fandtes der både billige og dyre 
produkter indenfor samme produktkategori, fx Mill & Mortar’s peber overfor den billigste 
pose peber fra supermarkedet (se bilag B). Deltagerne blev herefter bedt om at fortælle 
hvilke produkter, som de godt kunne finde på at købe, hvilke de aldrig kunne finde på at købe, 
hvorfor og hvilke værdier de tillagde de forskellige produkter. Inddragelsen af produkterne på 
bordet gjorde det lettere for fokusgruppedeltagerne at sætte ord på, hvad det er for en type 
symbolske værdier og fortællinger, som de knytter til forskellige typer fødevarer. Ligeledes 
blev der spurgt ind til, om de handler i specialbutikker, hvor de finder inspiration til deres 
madlavning og indkøb, samt hvad deres forhold er til madlavning og råvarer. I alt bestod 
spørgeguiden af seks forskellige spørgsmål med en række underspørgsmål, som kunne stilles, 
hvis deltagerne ikke selv kom ind på emnerne (se bilag C). Hver fokusgruppe varede 1½ time 
og fandt sted i et mødelokale på min arbejdsplads i København. Stedet var udvalgt ud fra 
kriterierne om, det skulle være så neutral som muligt, så deltagerne ikke ville blive påvirket af 
omgivelserne, og at støjniveauet skulle være så lavt som muligt (Halkier, 2002 s. 41). 
Efterfølgende blev alle tre fokusgrupper nedskrevet i et detaljeret referat, og dele af 
fokusgrupperne er blevet transskriberet fuldt ud (se bilag C1, C2 og C3).  
2.4.3.1. Validitet og reliabilitet 
Fordelene ved, at respondenterne ikke kendte hinanden eller intervieweren, var blandt andet, 
at respondenterne blev nødt til at være eksplicitte i deres udtalelser for at kunne forstå 
hinanden, og at der ikke på forhånd herskede interne sociale relationer med fælles på forhånd 
vedtagne holdninger. Samtidig var der dog også en risiko for, at deltagerne ville føle sig 
intimiderede og ikke ville føle, at de frit kunne tale om deres forbrug og opfattelser af de 
forskellige produkter. Selvom deltagerne blev udvalgt med så stor en demografisk spredning 
(på køn og alder) som muligt for at højne validiteten, var det således også en fordel, at 
deltagerne i de forskellige grupper tilhørte samme segment, så deltagerne i mindre grad 
risikerede at føle sig utrygge eller på manglende bølgelængde med de andre (Halkier, 2002 s. 
32).  
                                                          
16 366 respondenter havde svaret, at de var interesserede i at deltage i en fokusgruppe, og 137 af disse var 
bosiddende i Region Hovedstaden. 
16 
 
Begrundelsen for at foretage fokusgruppeinterviews frem for eksempelvis enkeltinterviews er 
for det første, at enkeltinterviews er mere ressourcekrævende end fokusgrupper, hvis der skal 
tales med flere forskellige mennesker, hvilket, jeg mener, er relevant, når vi netop antager, at 
vi befinder os i et fragmenteret samfund, hvor forbrugerne ikke er en homogen skare. For det 
andet er der, til forskel fra interviews, meget interaktion mellem deltagerne i en fokusgruppe, 
hvor deltagerne udveksler erfaringer og historier om et, af intervieweren givet, emne (Halkier, 
2002 s. 12). Det gør fokusgrupper meget velegnede til at fortælle noget om, hvordan 
meninger, fortællinger og identitet opstår i en social kontekst, hvilket i høj grad er relevant for 
konstruktionen af en postmoderne marketingteori. Ulempen ved fokusgrupper er, at 
individernes personlige fortællinger og praksisser ikke træder frem på samme måde som ved 
et enkeltinterview (Halkier, 2002 s. 16).  
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2.5. Opsummering: analysestrategi 
 
 
 
  
Problemformulering: 
Hvordan indgår forbrug af fødevarer i postmoderne forbrugeres konstruktion af identitet, og hvilken betydning har en 
postmodernistisk forbrugertilgang for målgruppesegmentering og marketing i virksomheden Mill & Mortar? 
Hvilke antagelser bygger traditionel 
marketingteori på, og hvorfor er disse antagelser 
ikke gyldige i et postmoderne samfund? 
Hvad kendetegner de postmoderne forbrugere, 
og hvordan indgår forbrug i deres konstruktion af 
identitet? 
Hvilket idégrundlag bør postmoderne 
segmentering og marketing baseres på? 
 
Teoretisk diskussion om: traditionel 
marketing, modernisme og 
postmodernisme 
Teoretisk diskussion om: 
postmodernisme, symbolik, forbrug, 
identitetskonstruktion og fællesskaber 
Teoretisk diskussion om: 
postmodernisme, marketing, jagten på 
autenticitet, individ og fællesskab 
Arbejdsspørgsmål: Metode: Afsnit: 
 
3.1. 
 
 
3.2. 
 
 
 
3.3. 
K
ap
it
e
l 3
 
Hvordan kan der foretages en postmoderne 
segmentering af de danske forbrugere med 
udgangspunkt i deres fødevareforbrug? 
Hvordan indgår forbrug af fødevarer i de 
fremanalyserede segmenters konstruktion af 
identitet? 
Hvem er Mill & Mortar’s målgruppe, og hvilke 
postmoderne marketingtiltag kan Mill & Mortar 
benytte sig af overfor målgruppen? 
Empirisk analyse vha.:  
spørgeskemaundersøgelse foretaget 
blandt 1.120 danske forbrugere 
Empirisk analyse vha.:  
spørgeskemaundersøgelse og 
fokusgrupper 
Empirisk analyse vha.: konklusioner fra 
kapitel 3, interview med Iben + 
spørgeskema og fokusgrupper 
 
4.1. 
 
 
4.2. 
 
 
 
4.3. 
K
ap
it
e
l 4
 
Konklusion 
 
Perspektivering 
 
Figur 1: Analysestrategi (egen tilvirkning) 
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Kapitel 3: Teoretisk diskussion 
Formålet med dette speciale er at undersøge, hvordan en postmodernistisk forbrugertilgang 
har indflydelse på marketingdisciplinen, specielt med fokus på fødevarer. I dette kapitel vil 
problemstillingen blive diskuteret teoretisk ved hjælp af de tre arbejdsspørgsmål om 1) hvilke 
antagelser traditionel marketingteori bygger på, og hvorfor de ikke er gyldige ud fra et 
postmodernistisk samfundssyn, 2) hvad der kendetegner de postmoderne forbrugere, og 
hvordan forbrug indgår i deres konstruktion af identitet, og 3) hvilket idégrundlag 
postmoderne segmentering og marketing så bør baseres på.  
 
3.1. Traditionel marketing  
  
Selv om markedsføring af varer har eksisteret stort set altid, vandt marketing som disciplin 
først for alvor indpas i midten af 1900-tallet. Siden da er der ikke sket den store udvikling 
indenfor marketingteorien, og ud fra et postmodernistisk synspunkt, er tiden løbet fra de 
traditionelle marketingteorier, som bygger på et forældet syn på samfundet og forbrugerne. 
Som belæg for dette, vil udviklingen af den traditionelle marketingdisciplin først blive 
gennemgået, hvorefter det vil blive diskuteret, hvorfor de præsenterede teorier ikke længere 
er brugbare i et postmoderne samfund. 
3.1.1. Udviklingen indenfor traditionel marketing 
Marketingmix, virksomhedsidentitet, og målgruppesegmentering har i mere end et halvt 
århundrede været nogle af nøgleordene blandt marketingmanagere og smarte reklamefolk 
verden over. Først blev forbrugerne betragtet som en passiv og rationel skare – homo 
economicus – som altid ville forsøge at maksimere deres egen vinding. Strateg og økonom 
Michael E. Porter’s generiske strategier om omkostningslederskab, differentiering eller fokus 
var dermed vejen frem for enhver virksomhed, som ville være markedsførende (Porter, 1985 s. 
11ff), og ved hjælp af E. Jerome McCarthy’s 4 P’er17 kunne man sammensætte det helt rigtige 
marketingmix, som kunne garantere et stærkt brand med udgangspunkt i produktet (Heding, 
et al., 2009 s. 5ff). Forud for planlægningen af marketingstrategien kunne et kig på 
virksomhedens værdikæde18 (Porter, 1985 s. 36ff) eller en analyse af konkurrenter, 
                                                          
17 ’Product’, ’Price’, ’Place’ & ’Promotion’ 
18 Virksomhedens proces lige fra indgående logistik til marketing, salg og service, hvor hvert delelement kan 
justeres for at skabe størst mulig værdi for outputtet. 
Metode:  
Teoretisk diskussion om traditionel marketing, 
modernisme og postmodernisme 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvilke antagelser bygger traditionel marketingteori på, og hvorfor 
er disse antagelser ikke gyldige i et postmoderne samfund? 
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nytilkommere, substitutter, leverandører og 
købere i industrien – de såkaldte ”five forces” 
(Porter, 1979 s. 6) – give et fordelagtigt overblik, 
inden marketingmixet skulle sammensættes. 
Ligeledes kunne man, via Boston Consulting 
Group’s ”growth-share” matrix (se figur 2), let 
beslutte, hvordan ressourcerne skulle fordeles på 
virksomhedens forskellige produkter (Kotler, 2003 
s. 94f). Disse analyser er stadig populære, ligesom 
der ofte foretages en SWOT-analyse19 af det 
interne og eksterne miljø, for at finde 
virksomhedens styrker, svagheder, muligheder og 
trusler (Hollensen, 2003 s. 269f).  
Endnu mere fokus på virksomhedens interne miljø kom der med et stigende fokus på 
virksomhedens identitet og corporate branding. Marketingfolkene havde opdaget, at 
forbrugerne bedømte virksomhedens produkt og brand ud fra det samlede indtryk, de fik af 
virksomheden, og derfor var produktdifferentiering og prisførerskab ikke længere nok. Man 
måtte finde ud af, hvad virksomhedens sande identitet var, og lægge strategier for hvordan 
alle virksomhedens interne og eksterne aktiviteter lige fra produktniveau til øverste 
ledelsesniveau kunne udstråle denne identitet. Overalt i virksomhederne spurgte man sig selv 
”Hvem er vi? Og hvordan kan vi vise andre, hvem vi er?”. (Heding, et al., 2009 s. 49ff). Denne 
indefra-og-ud tilgang bragte også et større fokus på virksomhedens interne ressourcer som 
kompetencer med sig: Jo sværere det var for konkurrenterne at imitere virksomhedens 
interne ressourcer, jo mere konkurrencedygtig var virksomheden (Grant, 1991 s. 117).  
Med indrømmelsen af, at forbrugerne tager flere aspekter end blot produktet i betragtning, 
når de danner sig et indtryk af et brand, flyttede fokus sig fra et afsenderperspektiv til et 
modtagerperspektiv. Fokus flyttede sig derved fra en mind-share tankegang - hvor det for 
virksomheden gjaldt om at blive markedsførende, således at forbrugerne ville huske 
virksomhedens brand eller produkter frem for konkurrenternes - til emotionel markedsføring, 
hvor virksomhedens identitet skulle udtrykkes og skabe følelsesmæssige relationer til 
forbrugeren (Holt, 2004 s. 13). Branding blev således betragtet som en kognitiv konstruktion 
hos forbrugerne (Heding, et al., 2009 s. 85). Men selvom fokus rykkede fra afsender til 
modtager, var der stadig tale om en transmissionsbaseret tilgang (Andersen, 2007 s. 7), idet 
det blandt marketingfolk stadig blev betragtet som muligt at påvirke, kontrollere og måle på 
forbrugernes indtryk. Ved at udsende de rigtige symboler og koder mente man, at 
forbrugerne derved kunne ”programmeres” til at få det rigtige indtryk af virksomhedens og 
brandets identitet (Heding, et al., 2009 s. 86). Ligeledes gjaldt det om, at kommunikere en 
                                                          
19 SWOT: ’Strenghts’, ’Weaknesses’, ’Opportunities’ & ’Threats’. 
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”kohærent, konsistent og meningsfuld identitet”, som den enkelte forbruger kunne overtage 
og applicere på sig selv (Andersen, 2007 s. 12).  
 
3.1.1.1. Segmentering og idealtyper 
Dermed gled fokus langsomt fra virksomhedens identitet over på forbrugernes identitet, og 
rundt omkring i virksomhedernes marketingafdelinger lød spørgsmålet nu: ”Hvem er 
målgruppen? Hvad kendetegner vores forbrugere?”. Pierre Bourdieu20 lagde med sit værk, La 
Distinction fra 1979, kimen til de næste to årtiers ekstreme fokusering på livsstil, 
forbrugsmønstre og segmentering, hvor det ene segmenteringsværktøj efter det andet 
dukkede op i marketingdisciplinen, som fx Minervamodellen, som inddeler forbrugerne i fem 
segmenter, og VALS, som inddeler forbrugerne i otte segmenter (se figur 4). 
Målgruppesegmentering blev den moderne marketings alternativ til massemarketing, og 
forestillingen bag segmenteringstankegangen er, at man på baggrund af sociodemografiske 
variable (fx køn, alder, indkomst, social klasse osv.) eller psykografiske variable (fx livsstil) kan 
inddele forbrugerne i relativt få forudbestemte idealtypiske grupper, som forventes at handle 
og tænke på nogenlunde samme måde (Dahl, 1997 s. 22). Ud fra et modernistisk rationale 
antages det, at forbrugerne har nogle faste karakteristika, som gør det muligt at rangordne 
og typificere folk i sociale klasser og livsstilssegmenter. Forbrug betragtes mere eller mindre 
som et resultat af produktionen og som noget, der skal tilfredsstille en række klare behov hos 
                                                          
20 Sociolog (1930-2002) 
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Figur 3: Udviklingen indenfor traditionel marketing (egen tilvirkning) 
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forbrugeren21, og forbrug af luksusgoder betragtes som statussymboler, der viser, hvor man 
rangerer på den sociale rangorden, hvilken livsstil man har, og hvilke kulturelle værdier man 
tillægger sig (Goffman, 1951 s. 295).  
 
Segmenteringsmodellerne er stadig populære i virksomheder og reklamebureauer. Disse 
virksomheder anerkender, at forbrug er en vigtig del af forbrugernes identitet, men de 
forestiller sig stadig, at det er virksomheden, der konstruerer brandets og produkternes 
præfabrikerede identitet, som forbrugerne så kan overføre til sig selv. Det er let at inddele 
folk i grønne, rosa, violette og blå segmenter og at konstatere, at folk i det grønne segment 
læser Information, stemmer SF og kører i Citröen, og at de derfor også højst sandsynligt vil 
være interesseret i at købe økologisk fairtrade-kaffe. Men forbrugerne i dag er langt mere 
komplekse, end segmenteringsmodellerne kan rumme. Det grå segment i Minervamodellen 
består af de mennesker, som ikke kan placeres i de øvrige fire segmenter. I begyndelsen 
eksisterede det grå segment ikke i modellen, men da der opstod flere og flere problemer med 
få alle forbrugerne i samfundet til at passe ind i modellens fire segmenter, blev det grå 
segment skabt som en slags restkategori for folk, der ikke lod sig kategorisere. I et 
postmoderne samfund kan man sige, at det grå segment udgør 100 pct. af befolkningen, idet 
det fragmenterede samfund og forbrugernes foranderlige og alsidige identiteter gør det 
umuligt at segmentere forbrugerne i faste kategorier.  
 
                                                          
21 Abraham Maslow taler om fem hierarkisk ordnede niveauer af behov: basale fysiologiske behov, behov for 
sikkerhed, sociale behov, behov for selvtillid og behov for selvaktualisering (Trigg, 2008 s. 120f). 
Minervamodellen VALS-modellen 
Figur 4: Minerva og VALS (Kilder: www.articulator.dk og www.mybusinesscareer.com) 
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3.1.2. Et modernistisk samfundssyn 
De ovenfor præsenterede marketingteorier udspringer af det moderne samfund, hvor 
videnskaben var i højsædet. Folket skulle oplyses og frigøres fra traditionernes lænker, og 
videnskaben var midlet til at opnå dette mål. Ifølge Lyotard, fungerede videnskaben som et 
metanarrativ – en overordnet fælles fortælling – der legitimerede modernismens evige 
kræsen om Projektet eller Idéen om at frigøre menneskeheden (Lyotard, 1996 s. 7). Udover 
videnskaben var også religion, politiske ideologier og nationalstaten stærke metanarrativer, 
som legitimerede sociale og politiske institutioner, lovgivning og tilhørende normer, 
praksisser og symbolik. (Lyotard, 1992 s. 61). Netop det videnskabelige fremskridt og den 
politiske udvikling, sammen med en økonomisk vækst og et stigende befolkningstal, var 
årsagen til det moderne samfunds opståen, og resulterede i et større behov for institutioner, 
der med autoritet kunne bringe orden og fornuft i et samfund under rivende udvikling.  
”The project of modernity, in short, embraced the idea of progress, 
rejoiced in the power of reason, lauded scientific discovery and 
technological innovation, espoused the ascent of man, anticipated 
freedom from oppression and held that, once its fundamental laws and 
mechanisms were understood, the physical and social world as we know it 
could be analysed, planned and controlled.” (Brown, 1993 s. 21). 
I det moderne samfund var realiteten autonom og uafhængig af menneskelige handlinger og 
forestillinger, og målet var på videnskabelig vis at tilfredsstille individets behov gennem 
teknologiske opfindelser (Firat & Venkatesh, 1996 s. 252). Industrialiseringen brød 
traditionerne, og tvang folk til at leve i nuet frem for at bygge deres identitet og regelsæt på 
social arv og traditioner (Featherstone, 2007 s. 4). Borgerne i det moderne samfund måtte 
derfor genopfinde sig selv og finde tryghed og identitet i autoritative institutioner og 
metanarrativer som samfundet og arbejdet (Firat & Dholakia, 1998 s. 128). 
3.1.2.1. Modernistisk marketing 
Den traditionelle marketingdisciplin udspringer af et logisk positivistisk rationale, hvor det 
bl.a. antages, at forbrugeren er et rationelt væsen med klare behov og en konsistent identitet. 
Derfor kan forbrugerne segmenteres på baggrund af demografiske og psykografiske variable, 
således at virksomheden herudfra kan forudsige forbrugersegmenternes præferencer og 
planlægge marketingindsatsen. Traditionel marketingteori tager ligeledes udgangspunkt i en 
forestilling om, at produkterne primært konkurrerer på pris og funktionelle egenskaber. Ved 
hjælp af de 4 P’er (se figur 5) er det derfor muligt at sammensætte det perfekte 
marketingmix, når blot man har kendskab til det interne og eksterne miljø samt forbrugernes 
behov og livsstil.  
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 De traditionelle marketingteorier er meget praksisorienterede med masser af modeller og 
trin-for-trin-gennemgange af, hvordan en virksomhed bør udforme deres marketingstrategi 
for at opnå markedslederskab. Dette gør de traditionelle marketingteorier meget lette at 
forstå og anvende, og det er muligvis derfor, at disse teorier har vist sig så standhaftige, at der 
stort set ikke har fundet nogen nytænkning sted indenfor marketingdisciplinens ontologiske 
tilgang det sidste halve århundrede. At traditionelle marketingmodeller, som fx SWOT-
analysen, ”five forces” og BCG’s ”growth-share” matrix, udspringer af et modernistisk 
paradigme, fremgår tydeligt af deres fokus på kontrol samt en forestilling om, at 
virksomhedens interne og eksterne miljø er forudsigeligt og dermed relativt statisk og stabilt 
med en fast kerne af mening. Teorierne gør virksomhedens identitet og omgivelser til noget 
sandt og håndterbart, som man kan finde frem til, analysere, gennemskue, putte i kasser og 
kontrollere. Traditionel marketing tager således udgangspunkt i en realistisk ontologi og 
epistemologi, hvor det antages, at individet har direkte adgang til den virkelige verden, og at 
objektiv viden er mulig (Brown, 1995 s. 171).  
Men dermed passer disse teorier ikke ind i det postmoderne desorganiserede og spontane 
miljø, som tager udgangspunkt i en relativistisk ontologi og epistemologi. I det postmoderne 
samfund erkendes det, at verden er kaotisk, at mening er flydende, og at viden er begrænset. 
Derfor er generaliseringer utilstrækkelige, og der findes ingen universelle sandheder. (Brown, 
1995 s. 165ff). I marketingteorier som Corporate Branding antages det, at virksomhedens 
brandidentitet defineres af marketingstrategen, at denne identitet er permanent og stabil 
over tid, at virksomhedens sande identitet er en fast kerne af betydning, og at identiteten kan 
afgrænses i forhold til ydre og indre dimensioner (Andersen, 2007 s. 13ff) – det som Hatch & 
Schultz opdeler i kultur, identitet og image (Hatch & Schultz, 2008 s. 11). Men herved overses 
foranderligheden og den symbolske merværdi, som forbrugeren, ud fra et postmodernistisk 
perspektiv, knytter til brand og produkter som et led i individets identitetskonstruktion. Det 
postmoderne samfund er således fyldt med tegn og billeder, og selv den mest almindelige 
vare er blevet et symbol på noget (Featherstone, 2007 s. 83). Det materielle og det 
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Figur 5: De 4 P’er (Kilde: Kotler, 2003 s. 16 – egen oversættelse) 
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immaterielle er derfor tæt knyttet sammen i det postmoderne forbrugersamfund, og man kan 
således ikke forudse og planlægge sit brand eller sin markedsposition. Forbrugerne har 
magten, og de tillægger symbolsk mening til brand og produkter ud fra deres egen kontekst. 
Dette betyder, at modernismens fokus på produktionen og den traditionelle marketings 
udgangspunkt i produktet ikke længere er tidssvarende ud fra et postmodernistisk perspektiv. 
Postmoderne marketing bør således sætte ’homo consumericus’ i centrum og betragte 
forbrugerne som medproducenter frem for som en passiv, homogen og rationel køberskare.  
”Det klassiske brandperspektiv [er] utilitaristisk orienteret, dvs. forklarer 
forbruget ud fra dets nytteværdi og behovsdækning: Forbruget 
tilfredsstiller grundlæggende fysiske og psykiske behov. I modsætning til 
et nyere perspektiv, der betragter forbrug som en integreret del af 
forbrugerens liv; som en grundlæggende måde at skabe mening på og 
orientere sig i verden efter – hvad enten forbrugeren orienterer sig som 
enkeltindivid eller som socialt individ.” (Andersen, 2007 s. 31). 
Når de traditionelle marketingteorier forkastes i dette speciale skyldes det, at specialet her 
arbejder ud fra et postmodernistisk perspektiv, hvor de traditionelle teorier, som gennemgået 
ovenfor, ikke er gyldige. Ud fra et andet perspektiv er det givet, at de gennemgåede 
traditionelle modeller og teorier på mange måder ville kunne anvendes og frembringe 
brugbare resultater i dagens samfund. Derfor må det understreges, at dette speciales 
konklusioner udelukkende er resultatet af et rent postmoderne perspektiv.   
3.1.3. Opsummering 
Formålet med dette speciale er at undersøge, hvad en postmodernistisk forbrugertilgang 
betyder for marketingdisciplinen. Denne problemstilling baseres på en forestilling om, at 
traditionelle marketingteorier ikke er gyldige, hvis man anskuer samfund og forbrugere ud fra 
et postmodernistisk perspektiv. Denne forestilling er blevet undersøgt og bekræftet i dette 
afsnit, som tog udgangspunkt i følgende arbejdsspørgsmål og metode: 
  
De traditionelle marketingteorier tager deres udgangspunkt i et modernistisk paradigme med 
fokus på orden og autoritet, idet det antages, at virksomhedens interne og eksterne miljø kan 
analyseres og kontrolleres, og at forbrugerne kan segmenteres. De populære 
marketingmodeller bygger således på et transmissionsbaseret afsenderperspektiv, hvor 
virksomheden kan planlægge sin markedsposition, udvælge sit målgruppesegment og 
kommunikere sine budskaber til målgruppen via et tilpasset marketingmix. De traditionelle 
marketingteorier er centreret omkring virksomheden og betragter forbrugeren som en passiv, 
rationel og behovsstyret modtager af virksomhedens budskaber – en såkaldt ’homo 
Metode:  
Teoretisk diskussion om traditionel marketing, 
modernisme og postmodernisme 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvilke antagelser bygger traditionel marketingteori på, og hvorfor 
er disse antagelser ikke gyldige i et postmoderne samfund? 
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economicus’ – ud fra et funktionalistisk og positivistisk rationale og en realistisk ontologi. Men 
det postmoderne samfund er præget af fragmentering, individualisering og kaos, og her er 
forbrugerne blevet medproducenter, idet de aktivt tillægger symbolske værdier til 
produkterne, og der er således sket et skred i fokus fra produkt til image og fra virksomhed til 
forbruger. Derfor er de traditionelle marketingmodeller ikke gyldige, hvis man anskuer 
samfundet som værende postmoderne.  
 
3.2. De postmoderne forbrugere 
  
I dette afsnit undersøges, hvad der kendetegner det postmoderne samfund og de 
postmoderne forbrugere, og hvordan forbrug indgår i de postmoderne forbrugeres 
identitetskonstruktion.  
3.2.1. Et postmodernistisk samfundssyn 
Det postmodernistiske paradigme positionerer sig som den diametrale modsætning til 
modernismen (se figur 6). Hvor der var orden, er der nu kaos, og hvor der var homogenitet, er 
der nu pluralisme og fragmentering (Brown, 1993 s. 22). De postmoderne forbrugere frygter 
ikke kaos og uorden men tager derimod hjerteligt imod disse nye vilkår og leger med den nye 
frihedsform. De postmoderne forbrugere har ligeledes mistet tiltroen til videnskaben og 
industrien, som i det moderne samfund lovede at skabe en bedre verden og bedre levevilkår 
for menneskeheden, men som i stedet resulterede i forurening, ulighed, og ødelæggelse (Firat 
& Schultz, 1997 s. 7). I det moderne samfund sikrede metanarrativerne og institutionerne en 
tiltro til autoriteter ( (Lyotard, 1992 s. 31), men i det postmoderne samfund er denne tiltro 
forsvundet. De postmoderne forbrugere vil selv sætte rammerne for deres livsforløb, og 
autoriteter og normer er blevet valgmuligheder i stedet for tvang (Jacobsen, 1999 s. 25). 
I det postmoderne samfund, hvor metanarrativerne er forsvundet, præges samfundet i stedet 
af fragmentering, hvor hver enkelt forbruger må konstant må (re)konstruere sit eget 
personlige narrativ i en evigt foranderlig kontekst (Giddens, 1996 s. 46). Forbrugerens 
identitet er blevet fragmenteret, således at den postmoderne forbruger ikke længere har ét 
bestandigt selv. I stedet sammensætter forbrugerne brudstykker af forskellige stilarter og 
symboler på kryds og tværs i en personlig collage, som passer til det enkelte individs liv lige nu 
og her uden hensyntagen til symbolernes oprindelige kontekst (Lyotard, 1992 s. 90). Forbrug 
indgår således som en del af den postmoderne forbrugers individuelle collage, og 
forbrugsgoderne bliver, ifølge Baudrillard, symboler på forskellighed frem for blot materielle 
goder (Baudrillard, 2001 s. 25).  
Metode:  
Teoretisk diskussion om postmodernisme, symbolik, 
forbrug, identitetskonstruktion og fællesskaber 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvad kendetegner de postmoderne forbrugere, og hvordan 
indgår forbrug i deres konstruktion af identitet? 
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” Consumer behavior, which appears to be focused and directed at the 
object and at pleasure, in fact responds to quite different objectives: the 
metaphoric or displaced expression of desire, and the production of a 
code of social values through the use of differentiating signs.” 
(Baudrillard, 2001 s. 49). 
3.2.1.1. Symbolske tegn og hyperrealitet 
Den postmoderne forbruger er et subjekt, som aktivt kommunikerer den sociale virkelighed, 
som han eller hun ønsker at leve i, frem for bare passivt at overtage en virkelighed, som han 
eller hun ikke selv har bidraget til konstruktionen af (Firat & Schultz, 1997 s. 4). Ifølge 
Baudrillard, er det postmoderne samfund bygget op omkring, hvad Saussure kalder ’signifier’ 
og ’signified’ – dvs. betydningsgiver og betydningsgivet. Det betyder, at betydningsgiveren er 
det, man umiddelbart opfatter med sanserne (fx en ting, et navn, et ord), mens det 
betydningsgivne er de mentale begreber, vi tillægger betydningsgiveren. Stort set alle 
produkter fungerer i det postmoderne samfund som ’signifiers’, der fortæller noget om 
forbrugeren, og ting får derfor ikke kun værdi ud fra pris, produktionsomkostninger, 
materialer eller funktion, men også i høj grad ud fra hvilken oplevelse det giver at forbruge 
produktet, og hvilken identitet forbruget signalerer (Brinkmann, 2008 s. 132). Meningen, vi 
tilskriver et bestemt produkt eller brand, er således blevet kontekstafhængig. For at blive et 
forbrugsobjekt må produktet derfor blive til et tegn eller symbol, der kan bidrage til 
forbrugerens personlige fortælling. Produktet bliver dermed et tegn, som i princippet kan 
erstattes af alle mulige andre produkter uden at være bundet til en bestemt funktion eller et 
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Figur 6: Modernisme kontra postmodernisme  
(egen tilvirkning på baggrund af Brown, 1993 og Firat & Schultz, 1997) 
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fast defineret behov (Baudrillard, 2001 s. 47). Ud fra denne tankegang giver det ikke længere 
mening at tale om ’homo economicus’ eller om behovsstyret forbrug: 
”If we acknowledge that a need is not a need for a particular object as 
much as it is a ‘need’ for difference (the desire for social meaning), only 
then will we understand that satisfaction can never be fulfilled, and 
consequently that there can never be a definition of needs.” (Baudrillard, 
2001 s. 48). 
 Hyperrealitet (’hyperreality’) er endnu en ting, som Baudrillard finder kendetegnende ved det 
postmoderne samfund. I den postmoderne verden er virkeligheden ophørt med at eksistere, 
og simulationen er i stedet blevet til en slags virkelighed: hyperrealiteten. Dermed er det 
blevet simulationens principper, og ikke virkelighedens, som regulerer vores sociale liv. 
(Baudrillard, 2001 s. 123). Når de symboler og tegn, vi omgiver os med, er blevet løsrevne fra 
betydningen (’signified’), kan de påhæftes alle mulige meninger, og dette skaber nye sociale 
forhold, strukturer og realiteter. Derved bliver imitationen i form af symbolet en hyperrealitet 
(Firat & Venkatesh, 1996 s. 252f).  
3.2.2. Forbrugersamfundet 
Hvor det moderne samfund fokuserede på produktion, er det postmoderne samfund i høj 
grad blevet et forbrugersamfund (Firat & Venkatesh, 1996 s. 250). Det teknologiske fremskridt 
og den økonomiske udvikling gennem det seneste århundrede har placeret den vestlige 
verden i en position, hvor stort set alle har mulighed for total tilfredsstillelse og frigørelse 
gennem forbruget (Lewis & Bridger, 2000 s. 15). Dermed er forbruget blevet en måde at 
udtrykke sig selv på (Baudrillard, 2001 s. 15). Ifølge Bauman, lever vi i dag i et 
forbrugersamfund, hvor forbrug i høj grad blevet en grundlæggende faktor i konstruktionen 
af identitet og subjektivitet – Bauman udtrykker det således i en omskrivning af Descartes: ”I 
shop therefore I am a subject” (Bauman, 2007 s. 17). Men hvor Bauman mener, at samfundet i 
dag er blevet et overfladisk brug-og-smid-væk samfund, hvor forbrugerne kun tænker på at 
købe, købe, købe i en konstant jagt efter en flygtig identitet, er Baudrillard’s antagelse, at 
identiteten ikke konstrueres via shopping som en generel handling, men via de symbolske 
værdier de enkelte forbrugsgoder tillægges af forbrugerne. Gennem forbrug af bestemte 
symboler fortæller man således omverdenen noget om, hvem man er som person. Hvad 
Baudrillard fremhæver, og Bauman overser, er, at det postmoderne samfund ikke er et 
decideret materialistisk samfund, men snarere et samfund præget af symbolik og jagten på 
autenticitet. 
3.2.2.1. Eksistentielt forbrug 
I det postmoderne samfund fylder forbrug således meget, idet forbruget er blevet et værktøj 
til identitetskonstruktion, men luksusvarer, som fx guldure, diamantringe og cubanske 
cigarer, der tidligere blev indkøbt og fremvist som statussymboler, finder den postmoderne 
28 
 
forbruger vulgære og overflødige (Lewis & Bridger, 2000 s. 24). I stedet for rigdom og social 
prestige, skal forbrugsgoderne udstråle autenticitet og social bevidsthed, og gennem 
forbruget søger den postmoderne forbruger oplevelser og mening for at kunne realisere sig 
selv og sine drømme. Produktet bliver dermed i sig selv et bi-produkt (Jensen, 1999 s. 36f). 
Derfor er de postmoderne forbrugere heller ikke homogene, rationelle og forudsigelige 
shoppere, som kan inddeles i målgruppesegmenter. De postmoderne forbrugere er 
individualister, og de handler med hjertet og efterrationaliserer først med hjernen, efter at 
købet har fundet sted (Buhl, 2005 s. 46).  
”Consumers, it is suggested, no longer merely consume products. They 
also – or even instead – consume the symbolic meaning of those products: 
the image. That the object actually does some useful things – take us from 
A to B, mash potatoes, or keep us warm – is taken for granted.” (Cova, 
1996 s. 17). 
Levy var, i sin artikel ”Symbols for Sale” fra 1959, en af de første til at gøre op med ’homo 
economicus’ og i stedet fokusere på de symbolske værdier, forbrugerne tillægger forskellige 
produkter (Levy, 1959 s. 1). ”The consumer is not as functionally orientated as he used to be – if 
he ever really was.” skriver Levy (Levy, 1959 s. 2). Hans pointe var allerede dengang, at 
forbrugerne ikke kun køber produkter på grund af deres funktionalitet men også på grund af 
produkternes symbolværdi, som de bruger til at konstruere deres identitet (Levy, 1959 s. 2f). 
Levy var også opmærksom på, at den symbolske værdi, som forbrugerne tillægger 
produkterne, ikke bare er værdi, som virksomheden har trukket ned over produkterne via 
markedsføringen, men at forbrugerne selv danner deres egne kontekstafhængige 
meningsindtryk, der til tider kan være decideret modstridende med de værdier, som 
virksomheden ønsker at udstråle med deres produkter (Levy, 1959 s. 6ff). Hvad Levy kan 
kritiseres for er, at han fremstiller symbolværdien som en statusmarkør, som bruges til at 
signalere, at man tilhører en bestemt social klasse (Levy, 1959 s. 5f). I den postmoderne 
tankegang fungerer en hierarkisk rangorden og kategorisering som tidligere nævnt ikke, da 
hver enkelt forbruger forsøger at fremstå som et unikt individ, der ikke kan sættes i bestemte 
fastlåste kasser, og forbrugsgoder benyttes ikke som statusmarkører men som symbolske 
hjælpemidler på forbrugerens vej mod selvrealisering.  
3.2.3. Identitet via autenticitet 
I det postmoderne samfund er identiteten er afhængig af refleksiv bevidsthed, og 
forbrugspraksisser bliver mere og mere vigtige for den konstruktion af selvidentitet, som 
kontinuerligt må finde sted på en dag-til-dag basis (Giddens, 1996 s. 26ff). Det postmoderne 
menneske kan aldrig nå en komplet og varig identitet, men forsøger konstant at iscenesætte 
sit eget selv gennem handling og forbrug (Bauman, 2007 s. 112). Den voksende mistro til 
institutioner som sanfund job og familie har medført, at forbrugerne i det postmoderne 
samfund søger deres identitet via et forbrug af åndelige værdier og autenticitet (Lewis & 
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Bridger, 2000 s. 23). Autenticitet vil ikke nødvendigvis sige, at forbrugsgoderne er af højere 
kvalitet, eller at man får mere funktionalitet for pengene. I stedet handler det om, at 
forbrugsgoderne kan tillægges nogle værdier, som stemmer overens med den personlige 
fortælling, som forbrugerne gerne vil fortælle om sig selv.  
”Autenticitetens tiltrækningskraft rummer derfor noget langt mere 
centralt. Noget som rører ved nerven – sjælen – i den nye forbruger: 
selvrealisering. Jagten på det autentiske er hos de nye forbrugere i 
virkeligheden en søgen efter at finde sig selv. Ikke det eksisterende selv, 
men det ideal de tragter efter at blive – de mænd og kvinder de føler de 
realistisk kunne opnå at blive.” (Lewis & Bridger, 2000 s. 38). 
 Lewis & Bridger har opstillet ovenstående model (se figur 7), som viser, hvordan jagten på 
autenticitet indgår i de postmoderne forbrugeres selvrealiseringsproces. Ifølge Lewis & 
Bridger er tid, opmærksomhed og tillid mangelvarer i det postmoderne samfund, idet 
forbrugerne i dag lever i et langt mere hektisk samfund end tidligere, og hvor de hver dag 
bombarderes med forskellige informationer fra mange forskellige kilder, som de umuligt kan 
nå at bearbejde. Derfor må de nye forbrugere lære hurtigt at screene de forskellige 
Selvrealisering 
Fremmedgørelse 
DEN NYE FORBRUGER 
Individualistisk            Engageret            Selvstændig           Oplyst og velinformeret 
Jagten på  
AUTENTICITET 
DE NYE MANGELVARER: 
Tid 
Opmærksomhed 
Tillid 
Figur 7: Jagten på autenticitet (Kilde:  Lewis, et al., s. 192) 
Virkeligt selv Ideelt selv 
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informationer for at kunne vurdere, om informationerne har relevans for dem. (Lewis & 
Bridger, 2000 s. 16f). Samtidig er de postmoderne forbrugere kendetegnede ved at være 
individualistiske, engagerede, selvstændige og oplyste og velinformerede. De søger aktivt 
informationer om de forbrugsgoder, de køber. Dels for at spare tid ved at foretage det rigtige 
valg, dels fordi de er mistroiske overfor de informationer, de får fra producenter, 
marketingfolk og andre samfundsinstitutioner, og dels for at sikre, at forbrugsgodernes 
symbolske værdier stemmer overens med deres egen fortælling. (Lewis & Bridger, 2000 s. 
17ff). Paradigmeskiftet fra det moderne til det postmoderne samfund betød opbrud med 
metanarrativerne, som tidligere gav mening til tilværelsen, og som konstituerede individets 
identitet, og derfor har overgangen til det postmoderne samfund medført, at der er opstået 
en kløft mellem to vigtige aspekter af forbrugernes selvopfattelse: det virkelige selv, dvs. den 
måde vi opfatter os selv på, og det ideelle selv, dvs. den person vi ønsker at være. Derfor 
stræber de postmoderne forbrugere efter at realisere sig selv og skabe overensstemmelse 
mellem det virkelige selv og det ideelle selv, men jo mere vi stræber efter denne 
selvrealisering, jo større synes kløften at blive, og derfor føler forbrugerne sig fremmedgjorte 
overfor sig selv. (Lewis & Bridger, 2000 s. 38f). Ejerskabet af noget autentisk hjælper 
forbrugeren til at opnå balance mellem det virkelige selv og det ideelle selv (Lewis & Bridger, 
2000 s. 53).  
3.2.3.1. Illusion og image 
Jagten på det autentiske er altså et forsøg på at skabe balance i den postmoderne forbrugers 
selvidentitet. Markedet har oplevet en stigning i salget af bl.a. økologiske varer og æg fra 
fritgående høns, fordi folk er villige til at betale mere for disse forbrugsgoders autenticitet og 
historien om landromantik og dyrevelfærd (Jensen, 1999 s. 12f), som kan indgå i forbrugernes 
fortællinger om dem selv. Når de postmoderne forbrugere fx køber økologisk mælk, køber de 
samtidig historien om landlig bondegårdsidyl, hvor en håndfuld køer driver rundt på engen og 
malkes af gårdens malkepige. Forbrugerne ved godt, at virkeligheden ikke er sådan, og at 
også økologisk mælk produceres på store industrialiserede gårde, hvor tusindvis af køer på 
rad og række malkes med maskiner. Men forbrugerne kan bedre lide illusionen om landlig idyl, 
og de foretrækker derfor hyperrealiteten frem for originalen og reproducerer illusionen via de 
symbolske betydninger, de tillægger mælken. Denne form for hang til illusion og nostalgi er 
kendetegnende for det postmoderne samfund. Det betyder ikke, at forbrugerne rent faktisk 
ønsker sig permanent tilbage til de gamle dage eller til bondegården, men de ønsker at opleve 
autenticiteten for et kort øjeblik, hvor illusionen kan more dem, skabe balance mellem det 
ideelle og det virkelige selv og stimulere deres sanser (Firat & Schultz, 1997 s. 4). 
Selvom de postmoderne forbrugere søger autenticitet i deres forbrug og forsøger at realisere 
sig selv via forbruget, er selve identitetskonstruktionen derfor blevet overfladisk. 
Personligheden, som i det moderne samfund var introvert, er i det postmoderne samfund 
blevet ekstrovert og er rykket ud på overfladen, hvor andre kan se den (Jacobsen, 1999 s. 27). 
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Hvor man i det moderne samfund søgte 
indhold og en dybere bagvedliggende mening, 
er imaget nu blevet substansen (Cova, 1996 s. 
17). Som Baudrillard siger, er der sket en 
løsrivelse af ’signifiers’ og ’signified’, og netop 
derfor bliver formen eller imaget den eneste 
repræsentation, idet forbrugerne ikke stifter 
bekendtskab med selve indholdet (Firat & 
Schultz, 1997 s. 6). Dette gælder både 
forbruget og identiteten, idet de to er tæt 
sammenkoblede (se figur 8). Derfor eksisterer 
der ikke længere nogen virkelighed. Alt består 
blot af tegn på virkeligheden, og er derfor 
blevet en hyperrealitet (Baudrillard, 2001 s. 
170). Hyperrealitet ses overalt i samfundet og 
forbruget. Når en gruppe forbrugere fx tror på, 
at ejerskabet af et bestemt mærke jeans gør dem særligt attraktive, fordi de tilskriver disse 
jeans symbolske værdier som ’sexappeal’ osv., så vil de automatisk blive mere attraktive 
indenfor denne gruppe af forbrugere ved at eje de jeans, idet de øvrige forbrugere opererer 
med de samme symbolske koder. Den hype, der konstrueres omkring de jeans, bliver til en 
slags virkelighed – en hyperrealitet – fordi forbrugerne tror på det. Derfor er forbrug og 
marketing grobunden for hyperrealitet. (Firat, et al., 1995 s. 2). Postmoderne individer 
fordrejer forbrugsbaserede meninger for at opnå overensstemmelse med deres selv-image, 
og de genforhandler således forbrugsgodernes intenderede meninger, og skaber en 
hyperrealitet, der passer til deres egen selvkonstruktion. (Cova, 1996 s. 18). Firat og Dholakia 
skriver om de postmoderne forbrugere: 
”They are not simple ’consumers’ in the modern sense of selecting and 
using or devouring consumption items and experiences. They construct 
and signify new and alternative forms of being in and through their 
consumption. Thus, their consumption is, indeed, production. [This] 
(re)present[s] a move from the citizen to the signifier – the ‘consumer’ of 
the postmodern era.” (Firat & Dholakia, 1998 s. 144). 
Den postmoderne forbruger anskaffer sig et produkt pga. det image, som han eller hun 
mener, produktet repræsenterer, og dette image er ikke (eller kun delvist) baseret på 
produktets funktion. Desuden kan et enkelt produkt repræsentere forskellige images 
afhængig af konteksten. Dermed er adskillelsen af image og produkt komplet. (Firat & 
Schultz, 1997 s. 5). Den fragmenterede forbruger søger heller ikke én centreret karakter men 
søger i højere grad at føle sig godt tilpas i forskellige situationer via forskellige images, som 
Figur 8: De postmoderne forbrugere konstruerer deres 
identitet via illusionen om autenticitet.  
(egen tilvirkning) 
Jagten på autenticitet 
Hyperrealitet 
Det postmoderne samfund 
Identitet 
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gør dem tiltalende i forskellige kontekster. Dermed er forbrugeren gået fra at være ’homo 
economicus’ til at være ’homo consumericus’ – et væsen som er defineret af forbrug og de 
oplevelser, som opnås via forbrug. (Firat & Schultz, 1997 s. 6). 
3.2.4. Det fragmenterede individ og fællesskabet 
De postmoderne forbrugere lader sig således ikke segmentere, fordi de ofte skifter karakter 
og værdisæt, og de abonnerer ofte på forskellige modsætningsfyldte værdisæt på samme tid 
(Firat, et al., 1995 s. 3). Dette ses hverken som skizofrent eller inkonsistent men blot som en 
naturlig konsekvens af et fragmenteret samfund under konstant forandring. Den 
postmoderne forbruger kan fx derfor sagtens arbejde som advokat i hverdagen, være 
medlem af en motorcykelklub i weekenden, handle i Netto den ene dag, og gå på jagt efter 
specielle og dyre delikatesser i små specialbutikker den næste. Forbrugernes konstante 
skiften mellem forskellige identiteter og værdisæt betyder, at den enkelte forbrugers 
forbrugsmønster varierer på forskellige tidspunkter, og afhængigt af hvilken 
forbrugssituation vi befinder os i, tillægger vi forbrugsgoderne forskellige symbolske 
betydninger, som fortæller noget om, hvem vi er i netop den situation. Vi er blevet 
”segmentnomader, som skifter adfærd fra situation til situation.” (Jacobsen, 1999 s. 205).  
Afhængigt af hvilken kontekst forbrugeren bevæger sig i, påtager forbrugeren sig forskellige 
identiteter, ligesom han eller hun kan spille forskellige roller indenfor samme kontekst. 
Således er der forskel på, hvem vi er, når vi fx er på arbejdet, hjemme eller sammen med 
vennerne, ligesom vi kan spille forskellige roller indenfor fx en arbejdskontekst afhængigt af, 
om vi taler med chefen, kollegaerne eller kunderne. Den postmoderne forbruger har derfor 
ikke ét konsistent og stabilt selvbillede, men skifter konstant mellem en lang række forskellige 
– og foranderlige – selvbilleder. (Firat & Schultz, 1997 s. 9). I det postmoderne samfund kan 
forbrugeren således bevæge sig frit på tværs af tid, rum, religion, etnicitet, subkulturer og 
kategorier ved at skifte imellem individets mange forskellige selvbilleder, som kan bruges, 
gemmes væk eller kombineres afhængigt af situationen (McCracken, 2008 s. 278ff). Det 
postmoderne individ er dermed blevet totalt frigjort fra traditioner, social arv, metanarrativer 
og institutionelle bindinger. 
3.2.4.1. Fællesskaber 
Postmodernismen karakteriseres ofte ved individualisme som det logiske resultat af 
modernismens frigørelse fra sociale bånd, men selv om den postmoderne forbruger i langt 
højere grad end tidligere konstruerer sin individuelle fortælling ud fra et ønske om at fremstå 
som unik, søger de postmoderne forbrugere også sammen i fællesskaber (Cova, 1996 s. 18f). 
Selvom de postmoderne forbrugere elsker at være individuelle, og kontinuerligt at 
genopfinde sig selv via deres forbrug, har de ikke lyst til at gøre det isoleret. (Simmons, 2008 
s. 303). Giddens mener, at vi - for at kunne vide hvilke handlinger, der er acceptable indenfor 
de kontekster vi færdes i - konstant skaber og genskaber fælles forståelsesrammer indenfor 
subkulturelle fællesskaber (Giddens, 1996 s. 50f). Maffesoli kalder disse fællesskaber for neo-
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tribes, idet de ikke som tidligere bygger på etablerede parametre men på forbrugernes frie 
valg og medlemmernes delte følelser, livsstile, moralske overbevisninger og 
forbrugspraksisser (Cova, 1996 s. 19). De postmoderne fællesskaber behøver ikke at være 
samlet på et bestemt geografisk sted, da der er tale om sociale netværk, som opstår omkring 
forbrug og fælles værdisystemer. Medlemmerne køber sig ind i fællesskabet ved at forbruge 
de rigtige symboler, som anerkendes og tilskrives samme betydning af de andre medlemmer i 
fællesskabet (Andersen, 2007 s. 24ff).  
Der har været en tendens til at opdele postmodernistisk teori i to forskellige grene: én der 
fokuserer på individualismen, og én der fokuserer på fællesskaberne (Andersen, 2007 + 
Heding, et al., 2009). Jeg mener dog ikke, at det er et spørgsmål om enten eller. Individets 
konstruktion af en personlig selvidentitet er ganske vist individualistisk men er kun relevant i 
relation til et fællesskab. Individets unikke fortælling er afhængig af, at omgivelserne kan 
genkende og anerkende fortællingen som unik (Andersen, 2007 s. 174). Ligeledes 
(re)konstrueres fællesskaberne via de individuelle medlemmers ageren og konstruktion af 
fælles ritualer og symbolske værdier. Både den individualistiske fortælling og medlemskabet 
af forskellige forbrugsfællesskaber har til formål at bidrage til konstruktionen af den 
postmoderne forbrugers identitet. Individ og fællesskab indgår derfor i et dyadisk forhold, 
hvor begge bidrager til hinandens eksistens. Individernes personlige fortællinger, symboler og 
praksisser en nødvendig præmis for konstruktionen og eksistensen af fællesskaberne, og 
ligeledes indvirker fællesskaberne på individet: Det postmoderne individ er medlem af mange 
forskellige fællesskaber på samme tid og kan endda spille 
forskellige roller på forskellige tidspunkter indenfor 
samme fællesskab (Cova, 1996 s. 19). Dermed indgår de 
forskellige fællesskaber alle i individets personlige collage 
(se figur 9). Ligeledes umuliggøres en modernistisk 
segmentering og hierarkisk kasseinddeling af de 
postmoderne forbrugere pga. individets mange forskellige 
roller og medlemskaber af forskellige 
forbrugsfællesskaber (Cova, 1996 s. 19). De postmoderne 
forbrugere er ikke tvunget til at indgå i fællesskaberne 
men vælger aktivt hvilke fællesskaber, de ønsker at 
engagere sig i for en kortere eller længere periode.  
De postmoderne fællesskaber er centreret omkring forbrug, fordi det er via forbruget, at 
forbrugerne knytter deres tilhørselsforhold til fællesskabet, og derfor er det nødvendigt med 
en fælles forståelse af hvilke symbolske meninger, der tilskrives de forskellige forbrugsgoder. 
Således viser forbrugerne gennem deres tøj, fødevarer, adfærd osv. hvilke fællesskaber, de 
agerer indenfor, og hvilke de afskriver sig fra. Dermed bliver den overfladiske dimension af 
forbruget essentiel (Andersen, 2007 s. 30). Baudrillard beskriver forbruget som et system, der 
Individ 
Figur 9: Individ og fællesskaber påvirker 
hinanden. (egen tilvirkning) 
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sikrer reguleringen af tegn og gruppens integration, således at forbruget både fungerer som 
et system af ideologiske værdier og som et kommunikationssystem indenfor fællesskabet 
(Baudrillard, 2001 s. 49). Samme produkt tillægges forskellig betydning i de forskellige 
fællesskaber, og forbrugerne kender og bruger disse forskellige betydninger i konstruktionen 
af deres personlige fortælling. Ifølge Lyotard er individerne fanget i et komplekst væv af 
relationer, hvor selvet placerer sig på knudepunkter i et omfattende og foranderligt 
kommunikationskredsløb, således at budskaber af forskellig art passerer igennem disse 
knudepunkter. (Lyotard, 1996 s. 35). Dermed formes vores måde at fortolke forskellige 
symboler på af de forskellige relationer, vi indgår i, og i de postmoderne forbrugsfællesskaber 
udvises der derfor en ny form for socialitet, hvor forbrugerne ikke så meget interagerer med 
andre ligeværdige forbrugere men snarere engagerer sig i en personlig udstilling af sig selv 
foran andre forbrugere gennem symboler og ritualer knyttet til forskellige produkter og 
brands (Simmons, 2008 s. 304). 
Når den postmoderne forbruger præsenterer omverdenen for forskellige selvbilleder og roller 
i forskellige fragmenterede øjeblikke, så frigøres forbrugeren fra konformiteten ved én 
bestandig identitet. Forbrugeren gider ikke længere forpligte sig til ét livsprojekt, som i det 
moderne samfund, men engagerer sig gerne overfladisk i mange forskellige og til tider 
modsætningsfyldte projekter uden at tage noget af det for seriøst uanset om det gælder 
personlige forhold, arbejdsmæssige relationer eller forbrug. (Firat, et al., 1995 s. 2f). 
Foranderlighed er dermed blevet et grundvilkår i det postmoderne samfund, hvor traditioner, 
vaner og udefra givne retningslinjer for, hvordan vi skal opfatte omverdenen og leve vores liv 
degenererer (Buhl, 2005 s. 20).  
3.2.5. Opsummering 
Specialets problemformulering sætter fokus på en postmodernistisk forbrugertilgang, hvor 
det antages, at forbrug indgår i de postmoderne forbrugeres identitetskonstruktion. Denne 
antagelse er blevet undersøgt, og de postmoderne forbrugeres måde at forbruge på er blevet 
belyst i dette afsnit, som tog udgangspunkt i følgende arbejdsspørgsmål og metode: 
  
De postmoderne forbrugere er kendetegnet ved at være individualister samtidigt med, at de 
agerer socialt i forskellige forbrugsfællesskaber, som fungerer som en referenceramme for 
forbrugerne. Forbrugerne i det postmoderne samfund har mistet tiltroen til autoriteter og 
metanarrativer, og derfor opstår identitet ikke via samfundets institutioner med konstrueres i 
stedet gennem forbruget. De postmoderne forbrugere jagter konstant autenticitet via deres 
forbrug for at realisere sig selv og skabe balance mellem deres virkelige selv og deres ideelle 
selv. Forbruget indgår i forbrugernes identitetskonstruktion, idet autenticiteten og den 
Metode:  
Teoretisk diskussion om postmodernisme, symbolik, 
forbrug, identitetskonstruktion og fællesskaber 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvad kendetegner de postmoderne forbrugere, og hvordan 
indgår forbrug i deres konstruktion af identitet? 
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individuelle fortælling skabes af forbrugerne selv, ved at de aktivt tilskriver symbolske værdier 
til deres forbrug ud fra deres personlige kontekst og de fællesskaber, som de indgår i. Forbrug 
er derfor ikke længere materialistisk men eksistentialistisk, idet forbrugsgoderne ikke 
forbruges for deres funktionelle indhold, men for deres symbolske værdi og deres 
overfladiske image.  
Dog er dette ikke nødvendigvis ensbetydende med, at alle forbrugere er postmoderne og 
konstant tilskriver symbolsk værdi til alle de produkter, de forbruger. En stor del af tiden 
spiller både produkternes funktion og pris faktisk en betydelig rolle for den enkelte forbruger, 
som i princippet kan betegnes som en rationel forbruger i sådanne situationer. Ud fra et 
postmodernistisk perspektiv kan dette forklares med, at det kun er de forbrugere, som 
engagerer sig i et bestemt forbrugsfællesskab, der er centreret om den pågældende form for 
produkter, som vil ”handle postmodernistisk” og tilskrive symbolsk værdi til produkterne. 
Således vil det fx kun være forbrugere, der engagerer sig i et gourmetfællesskab, der vil 
inddrage gourmetfødevarer og deres symbolske værdi i deres identitetskonstruktion, mens 
andre forbrugere vil handle rationelt og se mere på funktion og pris i forhold til 
gourmetfødevarer. Disse andre forbrugere engagerer sig måske til gengæld i fx et 
bilfællesskab, hvor bilmærker og bilmodeller tilskrives symbolsk værdi og inddrages i deres 
identitetskonstruktion osv. Forbrug af forskellige forbrugsgoder tilskrives derfor forskellige 
symbolske værdier alt efter hvilket fællesskab, forbrugeren bevæger sig i. Individet kan, i de 
fællesskaber han eller hun engagerer sig i, præsentere sit forbrug og dermed sin personlige 
fortælling for andre, som kan genkende og anerkende de symbolske værdier i individets 
forbrug.  
 
3.3. Postmoderne marketing 
  
Nogen postmodernister mener, at marketing er en ubrugelig og selvforherligende disciplin, 
som forgæves forsøger at finde sammenhænge, idealtyper og segmenter i et samfund præget 
af anarki og fragmentering (Baudrillard, 2001 s. 42). Andre mener, at marketing i praksis er 
indbegrebet af postmodernisme - karakteriseret ved fragmentering og hyperrealitet (Firat, et 
al., 1995 s. 2). Min holdning er, at marketing kan fungere ud fra et postmodernistisk 
perspektiv, men at udgangspunktet for postmoderne marketing bør være et andet end ved et 
modernistisk perspektiv. For at kunne svare på hvilken betydning en postmodernistisk 
forbrugertilgang har for segmentering og marketing, vil jeg i dette afsnit skitsere et 
idégrundlag for en postmoderne segmenterings- og marketingtilgang.   
Metode:  
Teoretisk diskussion om postmodernisme, marketing, 
jagten på autenticitet, individ og fællesskab 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvilket idégrundlag bør postmoderne segmentering og 
marketing baseres på? 
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3.3.1. En postmoderne marketingmodel  
Virksomheder der vil udøve marketing ud fra et postmodernistisk perspektiv må være 
indforstået med det præmis, at virksomheden ikke kan kontrollere de symbolske meninger, 
som forbrugerne tilskriver et brand eller et produkt, og at foranderlighed er et grundvilkår for 
marketing i den postmoderne æra. Det postmoderne samfund er foranderligt, og det er 
forbrugerne selv, som (re)definerer de symbolske meninger, der tillægges et produkt, når de 
forbruger det. Således er det forbrugerne frem for virksomheden, der aktivt konstruerer 
forbrugsgodernes betydning. Det betyder, at postmoderne marketingfolk må holde op med 
at betragte forbrugeren som én, der rationelt forsøger at opfylde et behov eller slutmål. I 
stedet må den postmoderne forbruger betragtes som én, der aktivt forsøger at konstruere 
symboler. (Cova, 1996 s. 18). Forbrugerens perception af brandet eller produkterne ændrer sig 
hele tiden i takt med individets egen personlige udvikling og sociale kontekst. (Jacobsen, 1999 
s. 18). Virksomheden må derfor ikke se deres brand eller produkternes image som en fast 
kerne af betydning, der er permanent og stabil, og som kan defineres af virksomhedens 
marketingfolk. Brandets og produkternes symbolske betydning har ingen fast kerne ud fra et 
postmodernistisk perspektiv, men er flydende og udvikles og konstrueres kontinuerligt i 
samspil med forbrugerne (Andersen, 2007 s. 13ff).  
Produkter forbruges ofte for deres symbolske mening og bidrag til den postmoderne 
forbrugers identitet frem for for deres materielle og funktionelle formål (Baudrillard, 2001 s. 
25), og dermed bliver formålet med postmoderne marketing at skabe autenticitet omkring 
brand og produkter for på den måde at påvirke den konstruktion af mening og symbolsk 
værdi, som de postmoderne forbrugere foretager i forbindelse med deres 
identitetskonstruktion (Lewis & Bridger, 2000 s. 53). Da det er forbrugerne, der tilskriver 
symbolsk værdi til et brand eller et produkt, er det kun muligt at opnå autenticitet ved at 
involvere forbrugerne. Selve essensen af den postmoderne oplevelse er forbrugerens 
deltagelse, og hvis forbrugeren ikke får lov at deltage aktivt, bliver forbrugeren ganske vist 
underholdt men får ikke en decideret oplevelse. (Cova, 1996 s. 18ff). Således bør postmoderne 
marketing involvere forbrugerne og åbne op for dialog både mellem virksomhed og forbruger 
og forbrugerne imellem (Buhl, 2005 s. 114ff). Når forbrugernes involveres, har virksomheden 
mulighed for at vinde forbrugernes tillid, ligesom forbrugerne via involvering kan føle ejerskab 
og vise engagement overfor brandet eller produkterne (Cova, 1996 s. 20). Således bliver 
brandet eller produktet relevant for forbrugeren og tillægges derved autenticitet. Jeg mener, 
at forbrugerne bl.a. kan involveres ved hjælp af fortællinger, ritualer, en-til-en-relationer med 
den enkelte forbruger og ved hjælp af fællesskabsrelationer, idet det er fællesskaberne, der 
udgør individets referenceramme, når de tillægger symbolsk værdi til deres forbrug.  
På baggrund af denne tankegang, har jeg konstrueret nedenstående model af et 
postmoderne marketingforløb (se figur 10). Modellen viser, hvordan den postmoderne 
forbruger konstruerer sin identitet i sit konstante forsøg på at skabe balance mellem 
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forbrugerens virkelige selv og ideelle selv (som gennemgået i afsnit 3.2.3.). Denne 
identitetskonstruktion foregår ved at tilskrive symbolsk værdi til forbruget i jagten på 
autenticitet. Disse symbolske værdier afhænger af hvilke forbrugsfællesskaber, den enkelte 
forbruger indgår i, idet fællesskaberne udgør individets symbolske referencerammer. 
Virksomheder kan derfor forsøge at påvirke de postmoderne forbrugere til at skabe 
autenticitet omkring et brand eller et produkt ved at involvere forbrugerne ved hjælp af 
fortællinger, ritualer, en-til-en-relationer og/eller fællesskabsrelationer. Disse vil blive 
diskuteret i de efterfølgende underafsnit.   
 
Involvering 
 
Den postmoderne forbruger 
Forbrugs-
fællesskab 
Forbrugs-
fællesskab 
Forbrugs-
fællesskab 
Forbrugs-
fællesskab 
Konstruktionen  
af  
identitet 
AUTENTICITET 
Virkeligt selv Ideelt selv 
Fortælling 
En-til-en Fællesskab 
Ritual 
Virksomhed 
Forbrugs-
fællesskab 
Symbolsk værdi 
Figur 10: Idégrundlag for postmoderne marketing (egen tilvirkning) 
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3.3.1.1. Postmoderne segmentering 
Det er tidligere i dette speciale blevet diskuteret, hvorfor traditionelle segmenteringsmetoder 
ikke er gyldige ud fra et postmoderne perspektiv. Segmentering på baggrund af 
sociodemografiske variable eller livsstil giver et statisk og forfejlet billede af forbrugerne og 
antager, at to vidt forskellige elementer i forbrugerens liv hænger sammen (som fx køn og 
brug af madlavningsfløde eller valg af bil og valg af kaffemærke). Til gengæld spiller 
forbrugsfællesskaber en væsentlig rolle i den postmoderne forbrugers konstruktion af 
identitet. Derfor mener jeg, at man i et postmoderne samfund kan udvælge målgrupper og 
foretage en form for segmentering med udgangspunkt i disse forbrugsfællesskaber. Det er 
derfor muligt at udvælge et sådant fællesskab som målgruppe og at opstille målbare 
parametre indenfor disse fællesskaber, der gør det muligt at få et indtryk af 
fællesskabsmedlemmernes forhold til forbrugsgoder, som indgår i dette fællesskabs 
referenceramme. Således kan forbrugerne segmenteres på fx deres engagement i 
gourmetfællesskaber, idet der indenfor fællesskaberne vil være et fælles symbolsk kodeks, 
som virksomheder vil kunne referere til (Andersen, 2007 s. 203). Her må man dog huske på to 
ting: For det første omhandler fællesskabets fælles symbolik kun forbrugsgoder, der har 
relevans for fællesskabet, og en fællesskabssegmentering 
vil derfor kun kunne fortælle noget om ting, der har 
direkte tilknytning til fællesskabets eksistensgrundlag. Fx 
kan en segmentering i forhold til gourmetfællesskabet kun 
fortælle noget om medlemmernes forhold til mad og 
fødevarer, mens man ikke vil kunne udlede noget som 
helst om fx medlemmernes forhold til biler eller fodbold 
(se figur 11). For det andet indgår forbrugerne i mange 
fællesskaber på én gang, de går frit ud og ind ad de 
forskellige fællesskaber, og deres engagement i det 
enkelte fællesskab er derfor skiftende (Firat & Schultz, 
1997 s. 9). Derfor kan man ikke altid forvente, at den 
enkelte forbruger tænker og handler ud fra fx 
gourmetfællesskabets symbolske koder, da forbrugeren sagtens på et givent tidspunkt kan 
være trådt ind i et andet fællesskab, hvor der ageres ud fra andre værdier. Man kan således 
ikke antage, at en forbruger – bare fordi han eller hun ellers er medlem af et 
gourmetfællesskab – også vil fatte interesse for, og tillægge positive betydninger til, en dåse 
Mill & Mortar peber, når han eller hun fx ser fodboldkamp med vennerne og derfor på det 
tidspunkt indgår i et andet fællesskab. (Buhl, 2005 s. 86). 
Når man med nedenstående metoder forsøger at involvere de postmoderne forbrugere med 
det formål at skabe autenticitet omkring et brand eller et produkt, skal man derfor være 
opmærksom på, at selvom et bestemt forbrugsfællesskab er udvalgt som målgruppe, er 
Forbruger 
Fællesskab 
Fællesskab 
Fællesskab 
Gourmet-
fællesskab 
Fællesskab 
Fodbold-
fællesskab 
Figur 11: Segmentering på fællesskaber 
kan kun give viden om forbrug i direkte 
relation til det enkelte fællesskab, som 
forbrugeren indgår i. (egen tilvirkning) 
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forbrugerne foranderlige kamæleoner, som ikke nødvendigvis i den pågældende situation vil 
have symbolsk interesse i brandet eller produktet.   
3.3.2. Autenticitet via fortællinger 
Ifølge Theodore Sarbin, får individet og individets eksistens mening gennem fortællingen, og 
vi tænker, opfatter og handler ud fra narrative strukturer, idet vi efterrationaliserer vores 
adfærd ved at indsætte den i en meningsskabende og sammenhængsgivende fortælling. 
(Andersen, 2007 s. 76). Det betyder, at fortællinger er en god måde at involvere de 
postmoderne forbrugere på, idet de kan bruges af forbrugerne til at skabe mening omkring 
deres forbrug samtidigt med, at de inspirerer forbrugerne til at udvikle deres egne 
fortællinger i en given retning (Fog, et al., 2009 s. 23f). Traditionelt set består en fortælling af 
en indledning, en midte og en afslutning, men i det postmoderne samfund er fortællingen 
konstant under udvikling og er derfor kendetegnet ved at være: 
• polyfon (dvs. at den fortælles med flere stemmer), 
• polyteistisk (dvs. at den repræsenterer forskellige livssyn og værdier), 
• kontekstuel og perspektivistisk (dvs. at den ikke er en endegyldig meningsenhed), 
• fragmenteret, non-lineær og inkohærent (dvs. at den gør op med forestillingen om en 
indledning, midte og afslutning), 
• her-og-nu (dvs. at den gør op med forestillingen om en forudgående fabula). 
(Andersen, 2007 s. 82). 
Derfor kan kløgtige marketingfolk ikke bare sætte sig ned og konstruere en færdig fortælling 
om brandet eller produktet. Det er de individualistiske forbrugere, som konstant 
(re)konstruerer fortællingerne gennem deres forbrug og identitetskonstruktion. Fortællingen 
er derfor flydende, flertydig og afhængig af de postmoderne forbrugeres kontekster 
(Andersen, 2007 s. 85). Marketingfolkene kan ikke kontrollere fortællingerne, men de kan 
forsøge at bidrage til fortællingerne for at tilføre autenticitet til produkternes og brandets 
fortællinger (Firat & Schultz, 1997 s. 8). Dette kan enten gøres ved at koble produkterne 
sammen med eksisterende fortællinger, som trækker på historicitet, eller ved at indskrive 
produkterne i nye fortællinger. 
Hvis et produkt fx trækker på gammeldags produktionsmetoder eller har en unik historie, kan 
de postmoderne forbrugere involveres ved hjælp af eksisterende fortællinger. Fx 
markedsføres mange kaffemærker i dag som ’single estate’ kaffe. Kaffen kommer fra en 
bestemt kaffefarm og er høstet en bestemt årgang. Dermed tilføres kaffen autenticitet 
gennem en historisk fortælling om den enkelte kaffefarm og generationer af traditionel 
kaffedyrkning. (Jensen, 2002 s. 12). Også sydesalt fra Læsø fortælles som et autentisk produkt, 
som bygger på historien om, at man på Læsø har udvundet salt siden middelalderen, og at 
man stadig anvender de samme metoder, som man gjorde for mange hundrede år siden. Fordi 
følelsen af autenticitet ofte følger med en lang historik, har mange gamle brands høj symbolsk 
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værdi (Brown, 1995 s. 116). Selvom Coca Cola fx af nogen betragtes som indbegrebet af 
amerikansk kapitalisme, har Coca Cola en lang historie at trække på, som tilfører brandet 
autenticitet. Mange forbrugere betragter derfor Coca Cola som den ’rigtige’ cola, som 
symboliserer ægthed, troværdighed og kvalitet. Det er virksomhederne, der fortæller 
produkternes historier, men det er de postmoderne forbrugere, som tillægger produkterne 
symbolske betydninger omkring autenticitet. (Lewis & Bridger, 2000 s. 50f). 
Hvis virksomheder ikke har nogen særlig historie at trække på, kan virksomheden forsøge at 
tilføre autenticitet gennem nye historier. Fx har Carlsberg med deres Somersby-cider leget 
med at tilføre autenticitet gennem nye historier. I reklamerne for Somersby cider fortælles 
helt åbenlyst løgnagtige historier om ciderens oprindelse, hvor den fiktive figur Lord 
Somersby både opfinder cideren, isterningerne, skaber fred i verden og fester med alle 
historiens mest prominente personligheder under sloganet ”Unreal history, real 
refreshment”. Fra lanceringen af Somersby cider i marts 2008 til august 2009 voksede 
Somersby til at sidde på 75 pct. af det danske cider-marked (Business, 2009) med en 
kendskabsprocent på 94 pct. Endvidere åbnede Somersby markedet for cidere i Danmark, 
som før var stort set ikke eksisterende. Fra 2008 til 2009 steg salget af cider således med 372 
pct., og alene i Coops butikker blev der i sommeren 2009 udbudt 44 forskellige typer cider 
(Politiken, 2009).  
3.3.3. Autenticitet via ritualer 
Postmoderne marketing skal efterlade et mentalt spillerum for forbrugeren, der kan stimulere 
forbrugerens fantasi og inspirere forbrugeren til aktivt at deltage i konstruktionen af 
produktet og dets symbolske mening (Jacobsen, 1999 s. 207). Symbolske meninger tilskrives 
ofte et produkt i relation til specifikke oplevelser, og ritualer er derfor en af de bedste 
metoder til at konstruere meninger (Cova, 1996 s. 18ff). Ritualer kan både være 
hverdagsritualer, som alle udfører i deres dagligdag, ritualer, som udføres i forbindelse med 
særlige begivenheder (fx jul, fødselsdag, bryllup osv.) eller ritualer, som opstår direkte i 
relation til et bestemt produkt, og som omhandler måden at forbruge produktet på.  
Ota Solgryn har fx (til dels på grund af sin historiske fortælling) formået at koble sig på 
hverdagsritualet ’morgenmad’ og ses af mange danskere som indbegrebet af et dansk 
morgenmåltid, der giver en solid, sund og naturlig start på dagen. Ligeledes har Karen Volf 
småkager formået at opnå autenticitet ved at koble sig på julen – vi ved, at julen nærmer sig, 
når Karen Volf er kommet frem på hylderne i supermarkedet. Et eksempel på et produkt, som 
har opnået autenticitet via et nyt forbrugsritual, er Corona-øllen, som de fleste nu mener, skal 
serveres med en skive lime i flaskehalsen. Dette ritual blev ikke startet af Corona, men af en 
bartender i Californien. Men Corona var hurtige til at tage det nye ritual til sig og begyndte at 
markedsføre sig på det, da ritualet begyndte at vinde indpas rundt omkring på barerne. 
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Det er svært at starte et nyt ritual, som er centreret om et produkt, og at få forbrugerne til at 
acceptere og overtage ritualet. Når nye forbrugsbaserede ritualer vinder udbredelse, er det 
som regel forbrugerne selv, som har opfundet eller videreudviklet ritualet, som det skete for 
Corona. Ønsker man som virksomhed at markedsføre sit produkt via ritualer for at skabe 
autenticitet, er det vigtigt at forbrugerne involveres fra starten. Fx kan man forsøge at skabe 
buzz omkring ritualet og produktet ved at arrangere events eller skabe kontakt til den indre 
kerne af forbrugere i de fællesskaber, som man håber på at nå ud til. Ligeledes må man sørge 
for, at ritualet er simpelt, sjovt og giver mening for forbrugerne, så de ikke forkaster det med 
det samme. Og så skal man være klar til at lade forbrugerne selv videreudvikle og fortolke 
ritualet og produktet ud fra deres egen kontekst. (Buhl, 2005 s. 121ff). Fordelen ved ritualer er, 
at forbrugeren både involveres i produktet og får mulighed for at udstille sin egen personlige 
fortælling via rituelle handlinger, der er centreret omkring produktet. 
3.3.4. Autenticitet via en-til-en-relationer 
En tredje måde at involvere den postmoderne forbruger på er ved at skabe en-til-en-relationer 
via skræddersyet kommunikation og tilpassede produkter ud fra forbrugerens egne ønsker og 
interesser. En-til-en-relationer har den fordel, at forbrugeren føler sig forstået og anerkendt 
som unikt individ. (Simmons, 2008 s. 303). 
En-til-en-relationer sætter således individualiseringen i højsædet og forsøger at skabe en 
meget personlig marketingstrategi, som er skræddersyet til den enkelte forbruger. Dette sker 
ud fra en forestilling om, at når forbrugerne i et postmoderne samfund ikke længere kan 
segmenteres, må man ramme dem individuelt, og når forbrugeren ønsker at fremstå som unik 
og anderledes end alle andre, må man tilbyde personlige og individuelt tilpassede produkter 
og ydelser. (Cova, 1996 s. 21). Derfor må virksomhederne forsøge at positionere sig i 
forbrugernes bevidsthed ved at tilbyde skræddersyede produkter, der passer perfekt til 
forbrugerens personlige fortælling. Indenfor den postmoderne en-til-en-tilgang er formålet at 
skabe personlige relationer med forbrugerne. Ved denne tilgang er tanken, at den symbolske 
mening, som tilskrives et brand eller et produkt, opstår i det dyadiske forhold mellem 
virksomhed og forbruger, når den postmoderne forbruger aktivt anvender brandet eller 
produktet i konstruktionen af sin egen identitet (Andersen, 2007 s. 19ff).  
Internettet tilbyder de ultimative forhold til en-til-en marketing. Mulighederne for web-
analyser er i dag så avancerede, at man både via websidestatistik, webhistorik og sociale 
netværkstjenester, som fx Facebook, har mulighed for at lave 100 % individualiserede og 
skræddersyede marketingtiltag, der passer til det enkelte individ (Simmons, 2008 s. 302). Et 
eksempel er de reklamebannere, som findes på Facebook. På baggrund af de personlige 
oplysninger, som brugerne har oplyst på deres profil, vises der for den enkelte bruger kun 
reklamer, som kan tænkes at være relevante for dem (Politiken, 2007). Når jeg logger på min 
Facebook-profil, starter overraskende mange af reklamerne således med ”Er du kvinde og 
født i 1983? Så kig her!” eller ”Er du 27 år? Så er du en af de få udvalgte til at deltage i 
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konkurrencen om…”. Annoncørerne på Facebook modtager desuden detaljerede 
informationer om alle dem, der klikker på deres bannere, således at de fremover kan 
skræddersy annoncerne endnu mere. Sociale netværkstjenester som Facebook kommer også i 
fremtiden til at kunne være sammenkoblet med andre websites, som fx Amazon, så kunder 
hos Amazon får anbefalet bøger ud fra deres oplyste interesser på Facebook eller deres 
Facebook-venners seneste bogkøb. Og på baggrund af webhistorikken på den enkelte 
computer, er det bl.a. også muligt at tilpasse visningen af reklamebannere til den enkelte 
forbruger på baggrund af de websider, som forbrugeren har besøgt indenfor de seneste 14 
dage osv. I det hele taget er det muligt at skræddersy langt det meste markedsføring på 
internettet. 
3.3.5. Autenticitet via fællesskaber 
Når målgruppen er et bestemt postmoderne forbrugsfællesskab, kan man forsøge at skabe 
autenticitet omkring brandet og produkterne ved at vinde fællesskabets tillid og dermed blive 
en del af medlemmernes referenceramme (Cova, 1996 s. 21f). Fællesskabsrelationer kan også 
skabes ved at konstruere et nyt forbrugsfællesskab, som centrerer sig omkring ens eget 
brand eller produkt (Andersen, 2007 s. 24). At blive en del af et eksisterende fællesskab 
kræver personligt kendskab til fællesskabets symbolik samt en stor omstillingsvillighed og selv 
da, er marketing ikke garanteret succes (Cova, 1996 s. 22). For de postmoderne forbrugere går 
frit ind og ud af de forskellige fællesskaber og føler ikke forpligtelse overfor de forskellige 
fællesskaber, som kun er gældende, så længe de har forbrugerens interesse. Derudover 
konstrueres fællesskaberne på baggrund af forbrugernes adfærd og er således under 
konstant forandring (Andersen, 2007 s. 190).  
Fællesskabsorienteret marketing kan derfor arbejde på at skabe helt nye 
forbrugsfællesskaber, som udspringer af målgruppe-fællesskabet (Simmons, 2008 s. 305). Når 
man ser tilbage på nogle af de største marketingsuccesser, så er der ofte tale om 
marketingpraksisser, som ikke tager udgangs punkt i forbrugernes eksisterende kontekst, 
eller som søger at tilfredsstille et klart behov. I stedet har marketingfolkene formået at skabe 
en helt ny hyperrealitet, som de postmoderne forbrugere netop køber, fordi den er speciel, 
anderledes, kreativ og spændende. (Firat, et al., 1995 s. 5). Et eksempel på et produkt, som har 
formået at skabe et nyt fællesskab med produktet i centrum, er Cult, som sælger energidrikke 
med og uden alkohol. Cult sikrer sig gang på gang masser af medieomtale med provokerende 
og frække reklameplakater, og selv om Cult vækker harme hos mange, er der også rigtigt 
mange unge festglade danskere, som er begejstrede for energidrikken med den frække 
attitude. Cult er således blevet et symbol på fest og farver, seksuel frigjorthed og ungdom. På 
Cult’s hjemmeside er der oprettet et socialt netværk, som er koblet sammen med Facebook, 
og hvor medlemmerne kan chatte med hinanden, skrive beskeder på hinandens profiler og 
uploade billeder. Pt. er der 263.881 personer, som har meldt sig ind i Cult-fællesskabet og har 
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oprettet profiler på hjemmesiden (Cult, 2009). Her kan forbrugerne frit udvikle fortællingen 
om Cult i fællesskab med ligesindede, hvilket skaber autenticitet til brandet.  
3.3.5.1. Fællesskabets medlemmer 
Douglas Holt identificerer tre typer forbrugere, som knytter sig til et fællesskab: den indre 
kerne (’insiders’), tilhængerne (’followers’) og snylterne (’feeders’) (Holt, 2004 s. 140ff). Den 
indre kerne er en lille magtfuld gruppe, der fungerer som gatekeepers for fællesskabet. Den 
indre kerne ser ikke sig selv som forbrugere men som ligeværdige deltagere. I et fællesskab, 
som er centreret omkring interessen for gourmetmad, udgøres den indre kerne fx af kokke, 
bloggere og madskribenter. De folk, som tilhører den indre kerne, tilbringer en stor del af 
deres tid i fællesskabet og er nogle af de primære skabere at fællesskabets værdier og koder. 
Tilhængerne er de forbrugere, som identificerer sig stærkt med fællesskabet, og som 
konstruerer deres identitet på baggrund af mange af de værdier, som er herskende indenfor 
det pågældende fællesskab. Indenfor et gourmetfællesskab, er det fx folk, som går op i at 
lave mad, og som gerne bruger tid og penge på at finde de rigtige råvarer. Tilhængerne har 
dog ikke den samme tætte tilknytning til fællesskabet som den indre kerne, og de kan sagtens 
gå ind og ud af fællesskabet afhængigt af situationen. Snylterne har kun et overfladisk 
engagement i fællesskabet, idet de primært forfølger trends, og derfor kun deltager i 
fællesskaber for at snylte på fællesskabernes identitetsskabende værdier. Snylterne går ofte 
efter kendte varemærker, som de er sikre på, at andre kan genkende som symboler på 
bestemte værdier. Snylterne tilbringer ikke særligt meget tid i fællesskabet og kender ikke alle 
fællesskabets værdier og koder. De postmoderne forbrugere kan både tilhøre den indre 
kerne, tilhængerne eller snylterne indenfor forskellige fællesskaber. Således kan en snylter i 
gourmetfællesskabet måske tilhøre den indre kerne i et fodboldfællesskab eller være 
tilhænger i et musikfællesskab. Hvis man som virksomhed vil forsøge at koble et produkt eller 
et brand på et eksisterende fællesskab, er det vigtigt, at man kender fællesskabets koder og 
er tro mod fællesskabets værdier på bekostning af en bred målgruppe (Holt, 2004 s. 65). Det 
er derfor vigtigt at vinde accept hos fællesskabets indre kerne og tilhængerne og at tillade 
dem at videreudvikle produktets eller brandets symbolske mening på deres egne præmisser. 
Ellers er det umuligt at opnå troværdighed og autenticitet ved hjælp af de eksisterende 
fællesskaber. 
3.3.5.2. Fællesskaber på internettet 
Internettet er også et oplagt marketingværktøj, når det gælder fællesskaber. Internettet er 
blevet en slags virtuel lim, som binder de postmoderne forbrugere sammen i en ellers 
fragmenteret verden (Simmons, 2008 s. 305), for via internettet kan forbrugerne interagere 
med ligesindede og udtrykke deres individualitet indenfor homogene fællesskaber, hvor folk 
forstår de samme symbolske koder og kan give hinanden anerkendelse. Via internettet kan 
virksomhederne derfor komme helt tæt på forbrugerne og møde dem i deres egen kontekst. 
Fx ved hjælp af social network marketing, hvor virksomhederne skaber deres egne netværk på 
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internettet, hvor forbrugerne kan diskutere deres egne individuelle holdninger med andre og 
komme direkte i dialog med virksomheden (Simmons, 2008 s. 305). Denne strategi virkede 
som tidligere nævnt for Cult, men det kræver, at virksomheden agerer på forbrugernes 
præmisser og lytter til forbrugerne frem for blot at bruge netværket til at promovere sig selv.  
Mange virksomheder har også stor succes med at oprette en gruppe på Facebook, som 
forbrugerne kan blive medlemmer af og fans af. Via en Facebookgruppe kommer 
virksomheden direkte i øjenhøjde med forbrugerne og kan gå i dialog med forbrugerne på 
forbrugernes præmisser (Heding, et al., 2009 s. 202). For virksomheder, der forstår at udnytte 
Facebook som et kommunikationsværktøj, er det en uvurderlig kilde til autenticitet og øget 
kendskab, fordi forbrugerne her føler sig forstået, de kan selv henvende sig til virksomheden 
og de øvrige forbrugere, og de kan nemt anbefale virksomheden til deres venner ved at 
invitere dem til at blive medlemmer af gruppen. Fx har det britiske kosmetikfirma E.L.F. stor 
succes på Facebook, hvor de løbende opdaterer deres status, takker deres fans, laver 
konkurrencer hvor brugerne kan sende dem billeder af sig selv med E.L.F.’s makeup på, og 
udlover koder til rabatter og gratis fragtomkostninger til alle, når de når et bestemt antal fans 
(hvilket straks får brugerne til at anbefale gruppen til alle deres venner, så de hurtigst muligt 
når op på det antal fans, der udløser rabatkoden).  
De postmoderne forbrugere stoler ikke på autoriteter eller virksomheder. De stoler i stedet på 
deres venner og ligesindede. Og med internettet er der sket et boom i antallet og adgangen til 
brugeranbefalinger. I dagens samfund foretager forbrugerne research på internettet inden, 
de foretager et større køb, og det er ikke virksomhedernes kommercielle hjemmesider, de 
kigger på – det er i stedet på blogs og debatfora, hvor ligesindede skriver om deres erfaringer 
med forskellige produkter og brands. Det er i dag muligt for virksomheder at foretage 
udførlige målinger på, hvor, hvor ofte, i hvilke sammenhænge og i hvilke vendinger 
virksomheden omtales på internettet, men hvis ikke virksomheden formår at skabe 
troværdighed omkring sig selv og vinde forbrugernes tillid via involvering og dialog på 
forbrugernes præmisser, er der ikke meget at stille op, for på internettet er det forbrugerne, 
der har magten. Internettet kan således både være vejen til succes eller årsagen til total 
fiasko, hvis virksomheden ikke formår at anvende internettet korrekt som et postmoderne 
marketingværktøj. 
3.3.6. Opsummering 
For at undersøge hvad en postmodernistisk forbrugertilgang betyder for 
målgruppesegmentering og marketing, er der i dette afsnit blevet diskuteret, hvilket 
idégrundlag postmoderne segmentering og marketing bør baseres på, og en model for en 
postmoderne marketingtilgang er blevet skitseret ud fra følgende arbejdsspørgsmål og 
metode: 
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Postmoderne segmentering og marketing må tage udgangspunkt i et postmodernistisk 
samfundssyn og en postmodernistisk forbrugertilgang. Det betyder, at virksomheder må 
opgive at have fuld kontrol over markedet og i stedet sætte de postmoderne forbrugere i 
centrum. Ud fra et postmodernistisk perspektiv bliver forbrugerne medproducenter, idet de 
tilskriver kontekstafhængige symbolske meninger til brands og produkter som en del af deres 
identitetskonstruktion. Den symbolske meningskonstruktion finder sted i de postmoderne 
forbrugeres jagt på autenticitet, som de søger for at skabe balance imellem deres virkelige 
selv og deres ideelle selv. Ligeledes afhænger de tilskrevne symbolske værdier af den enkelte 
forbrugers engagement i forskellige postmoderne forbrugsfællesskaber.  
Postmoderne segmentering må derfor tage udgangspunkt i disse fællesskaber, som udgør 
individets referencerammer. Ved at udvælge et enkelt forbrugsfællesskab som målgruppe er 
det muligt at segmentere forbrugerne ud fra deres engagement i dette fællesskab og at få 
nærmere kendskab til målgruppens holdning til et bestemt brand eller produkt, hvis dette 
knytter sig til fællesskabets eksistensgrundlag. Kun forbrugere, som indgår i fx et 
gourmetfællesskab, vil aktivt tilskrive symbolske værdier til kvalitetsfødevarer og anvende 
disse værdier i deres identitetskonstruktion, men forbrugere, der ikke er engageret i dette 
fællesskab, vil have en mere traditionel og rationel tilgang til fødevarerne, da fødevarer ikke 
inddrages i deres konstruktion af identitet. Derfor må postmoderne segmentering fokusere 
på et relevant forbrugsfællesskab og tage udgangspunkt i de symbolske koder, som gør sig 
gældende blandt det pågældende fællesskabs medlemmer. 
Postmoderne marketing må således baseres på forestillingen om, at de postmoderne 
forbrugere skal nås gennem de enkelte forbrugsfællesskaber, som de indgår i, og ved at få 
skabt autenticitet omkring brandet eller produktet. Autenticitet kan kun skabes ved at 
involvere forbrugerne i den relevante kontekst, da det er de postmoderne forbrugere selv, 
der konstruerer autenticiteten gennem de symbolske værdier, de tilskriver det pågældende 
brand eller produkt. I dette afsnit er der blevet skitseret fire måder at involvere de 
postmoderne forbrugere på i forsøget på at skabe autenticitet: fortællinger, ritualer, en-til-en-
relationer og fællesskabsrelationer (se figur 10, s. 37). Ved hjælp af eksisterende eller nye 
fortællinger om brandet eller produktet kan forbrugerne involveres til at videreudvikle 
fortællingerne, og de kan inspireres til at udvikle deres egne personlige fortællinger i en 
bestemt retning. Ritualer kan stimulere forbrugernes fantasi og involverer i praksis 
forbrugerne gennem rituel adfærd, som knytter sig direkte til brandet eller produktet. En-til-
en-relationer med den enkelte forbruger opstår ved hjælp af skræddersyet kommunikation og 
produkter, hvor forbrugeren involveres som medproducent og dermed får lejlighed til at 
sætte sit eget unikke og autentiske præg. Til dette er internettet bl.a. et egnet værktøj. 
Metode:  
Teoretisk diskussion om postmodernisme, marketing, 
jagten på autenticitet, individ og fællesskab 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvilket idégrundlag bør postmoderne segmentering og 
marketing baseres på? 
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Internettet er også velegnet til den fjerde involveringsmetode; fællesskabsrelationer. Her 
arbejdes der på at opnå autenticitet indenfor et bestemt forbrugsfællesskab – enten ved at 
vinde tillid fra fællesskabets indre kerne og tilhængere, eller ved at lade et nyt fællesskab 
udspringe af et eksisterende fællesskab, hvilket bl.a. kan gøres på internettet ved hjælp af 
sociale netværk. Postmoderne marketing må dog hele tiden baseres på, at det er forbrugerne, 
der konstruerer meningerne, og det er dem, der forkaster, accepterer, videreudvikler eller 
kreerer fortællingerne, ritualerne, relationerne og fællesskaberne.  
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Kapitel 4: Empirisk analyse 
I det foregående kapitel blev det diskuteret teoretisk, hvordan en postmodernistisk 
forbrugertilgang influerer marketingdisciplinen. I dette kapitel foretages en empirisk analyse 
af, hvilken betydning en postmodernistisk forbrugertilgang har for målgruppesegmentering 
og marketing i case-virksomheden Mill & Mortar. Dette undersøges ved hjælp af de sidste tre 
arbejdsspørgsmål om 1) hvordan der kan foretages en postmoderne segmentering af de 
danske forbrugere med udgangspunkt i deres forbrug af fødevarer, 2) hvordan de 
fremanalyserede segmenter inddrager forbruget af fødevarer i deres identitetskonstruktion, 
og 3) hvem Mill & Mortar’s målgruppe er, samt hvilke postmoderne marketingtiltag Mill & 
Mortar kan benytte sig af for bedst muligt at involvere den fremanalyserede målgruppe.  
 
4.1. En postmoderne målgruppesegmentering 
  
Som diskuteret i kapitel 3, ønsker de postmoderne forbrugere ganske vist at fremstå som 
unikke individer, men samtidig indgår de i forskellige forbrugsfællesskaber, som de bruger 
som referencerammer og sociale netværk. Når de postmoderne forbrugere udtrykker deres 
identitet gennem symbolsk forbrug, har de brug for, at andre mennesker kan genkende og 
anerkende de anvendte symbolske koder, og derfor søger de sammen i forskellige 
forbrugsfællesskaber, som kan give dem denne anerkendelse og dermed tryghed i en ellers 
fragmenteret verden. Postmoderne segmentering må derfor tage udgangspunkt i disse 
fællesskaber. I dette afsnit undersøges derfor empirisk, hvordan danske forbrugere kan 
segmenteres i forskellige fødevarefællesskaber på baggrund af deres forbrug af fødevarer 
med henblik på at finde en målgruppe for krydderivirksomheden Mill & Mortar.  
4.1.1. Danskernes forbrug af fødevarer 
Fødevarer er noget, som alle forbruger på daglig basis, og derfor fylder fødevarer meget i 
danskernes forbrug. Spørgeskemaundersøgelsen viser, at mad- og drikkevarer er den type 
forbrugsvarer, som 9 ud af 10 danskere (90 pct.) bruger flest penge på månedligt (bilag A, tab. 
1). Ligeledes anslår mere end hver tredje forbruger (35 pct.), at de bruger 20-30 pct. af deres 
nettoindkomst på fødevarer (bilag A, tab. 2). Validiteten af spørgeskemaresultaterne kan 
diskuteres, idet tal fra Danmarks statistik fx viser, at kun 10 pct. af de penge, som danskerne 
bruger på forbrug, bruges på fødevarer. Men ikke desto mindre anslår respondenterne selv, at 
fødevarer udgør en stor del af deres forbrug, hvilket måske afspejler, at fødevarer fylder 
meget i forbrugernes hverdag. Måske er det derfor, at prisen for mange af forbrugerne ikke 
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskemaundersøgelse 
foretaget blandt 1.120 forbrugere 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvordan kan der foretages en postmoderne segmentering af de 
danske forbrugere med udgangspunkt i deres fødevareforbrug? 
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spiller den store rolle, når de køber ind. Således er 
kun 29 pct. af de danske forbrugere der som regel 
køber de billigste produkter, når de handler ind 
(bilag A, tab. 6.5.). Og selv om 4 ud af 10 forbrugere 
(41 pct.) primært handler ind i 
discountsupermarkeder (bilag A, tab. 6.7.), siger 4 ud 
af 10 (40 pct.) også, at de godt kan lide at handle i 
specialbutikker og finde nye og spændende 
fødevareprodukter af høj kvalitet (bilag A, tab. 6.8.).  
Nogen mener, at de seneste års finanskrise har fået 
danskerne til at spare på deres madbudget (Jensen, 
2009 s. 6), men andre undersøgelser peger på, at danskerne nøjes med at nedprioritere de 
større investeringer og i stedet opprioriterer de små luksusgoder i hverdagen, som fx 
fødevarer, for at forkæle sig selv i en krisetid (Levnedsmiddelindustrien, 2009 s. 17). Dette 
understøttes af spørgeskemaundersøgelsen her, som viser, at finanskrisen kun har fået 7 pct. 
af forbrugerne til at slække på deres krav til de varer, de køber (Bilag A, tab. 3.2.), og at kun 15 
pct. er enige i, at finanskrisen har fået dem til at købe flere discountvarer end før (Bilag A, tab. 
3.1.). Undersøgelsen viser også, at finanskrisen har fået 16 pct. af forbrugerne til at gå mere 
efter kvalitet frem for kvantitet (Bilag A, tab. 3.3.). Også fokusgruppedeltagerne i de tre 
afviklede fokusgrupper siger, at finanskrisen ikke har fået dem til at spare på madbudgettet. I 
stedet mener fokusgruppedeltagerne, at tendensen i samfundet går i retning af flere og flere 
specialvarer og delikatesser (bilag C2, l. 223 + bilag C3, l. 215), og at dette er et tegn på 
velstand: 
”Jeg tror, at mange af de produkter vi ser her på bordet [se bilag B] er et 
udtryk for, hvad vi heldigvis oplever, nemlig en utrolig velstand i 
Danmark. At vi rent faktisk har muligheden for at vælge at betale 90 kr. 
for noget peber kontra 10 kr. Og det er et udtryk for, at vi har det godt, og 
at der er en relativt høj velstand. Og at mad ikke bare er et spørgsmål om, 
at vi skal overleve, men at vi også skal have en oplevelse ud af det.” (HJ, 
bilag C1, l. 306ff). 
4.1.1.1. Symbolsk forbrug af fødevarer 
For mange forbrugere er fødevarer således blevet mere end bare produkter, der skal stille 
sulten eller opfylde et bestemt behov i køkkenet. Ud fra et postmodernistisk perspektiv 
skyldes dette, at disse forbrugere bruger fødevarer som symboler i deres personlige 
konstruktion af identitet. Det er ikke alle danske forbrugere, som har et symbolsk forhold til 
fødevarer. Kun de forbrugere, der indgår i en eller anden form for fødevarefællesskab, vil, ud 
fra en postmodernistisk optik, tillægge symbolsk værdi til udvalgte fødevarer og bruge dem 
aktivt i deres identitetskonstruktion. De resterende forbrugere har ikke noget særligt forhold 
Danskernes forbrug af fødevarer 
Fødevarer er den type forbrugsvarer, som  
der månedligt bruges flest penge på               90 pct. 
Bruger 20-30 pct. af nettoindkomsten 
på fødevarer                35 pct. 
Køber som regel de billigste fødevarer               29 pct. 
Handler primært i discountsupermarkeder        41 pct. 
Kan godt lide at gå i specialbutikker               40 pct. 
Figur 12 (kilde: spørgeskemaundersøgelse  
blandt 1.120 danskere, Bilag A) 
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til fødevarer, og vil derfor agere mere rationelt og ”modernistisk” i deres forbrug af 
fødevarer. I stedet indgår disse forbrugere muligvis i andre forbrugsfællesskaber, som 
centrerer sig omkring andre forbrugsvarer, som fx biler eller noget helt tredje.  
De forskellige forbrugere agerer ud fra forskellige forestillinger om, hvad der er symbol på 
noget godt og noget dårligt, alt efter hvilke forbrugsfællesskaber de indgår i. Derfor er det 
heller ikke muligt at rangordne produkter som statussymboler. De postmoderne forbrugere 
køber da heller ikke dyre luksusvarer for at imponere andre men for at konstruere deres egen 
personlige fortælling, der kun giver mening overfor dem selv og overfor andre, som indgår i 
de samme snævre fællesskaber, som forbrugeren selv. Spørgeskemaundersøgelsen viser, at 
kun 2 pct. af de danske forbrugere køber luksusvarer 
med henblik på at imponere andre (Bilag A, tab. 11.7.), 
og kun 18 pct. vil vise en vare frem for andre, hvis 
varen er særligt dyr eller speciel (Bilag A, tab. 19.3.). 
Luksusvarer er i stedet noget, som 63 pct. af 
forbrugerne køber for at forkæle sig selv (Bilag A, 
tab. 11.5.), og 39 pct. af forbrugerne siger, at de aldrig 
kunne finde på at købe et luksusprodukt, som ikke 
stemmer overens med de karaktertræk, som de 
bruger til at beskrive dem selv med (Bilag A, tab. 
11.4.).  
4.1.2. Segmentering af fødevareforbrugere 
Forbrugernes forhold til fødevarer varierer alt efter hvilke forbrugsfællesskaber, forbrugerne 
indgår i. Ud fra en postmodernistisk tilgang er der altså ingen sammenhæng mellem 
forbrugeradfærd i forbindelse med fødevarer og sociodemografiske variable som fx køn, 
alder, indkomst, uddannelse, erhverv eller bopæl. Dette fremgår også af 
spørgeskemaundersøgelsen, idet samtlige af spørgsmålene fra undersøgelsen er blevet 
krydset på sociodemografiske variable som køn, alder, region, indkomst, uddannelse, erhverv 
og civilstatus, og her tegner der sig ingen mønstre, som kan understøtte en sociodemografisk 
segmentering. Kun måske med de to undtagelser, at folk med en årlig indkomst på under 
100.000 kr. efter skat oftere køber de billigste fødevarer end folk med en højere indtægt, og 
at det i højere grad er kvinder end mænd, der er ansvarlige for madlavningen i deres husstand. 
Men bortset fra disse to tilfælde ser hverken køn, alder, indkomst, uddannelse, erhverv, 
bopæl eller civilstatus ud til at have nogen indflydelse på de danske forbrugeres holdning til 
forbrug af fødevarer. Livsstilssegmentering som fx Minerva eller VALS er heller ikke brugbar i 
forbindelse med postmoderne forbrugere, idet sådanne modeller inddeler forbrugerne i 
ganske få (5 eller 8) statiske segmenter, som hverken tager højde for forandring eller for, at 
de postmoderne forbrugere påtager sig forskellige roller i forskellige fællesskaber og 
sammenhænge.  
Danske forbrugeres forhold til luksusvarer 
Køber luksusvarer for at imponere andre             2 pct. 
Viser luksusvarer frem for andre                18 pct. 
Køber luksusvarer for at forkæle sig selv           63 pct. 
Køber kun luksusvarer, som stemmer  
overens med deres egen identitet               39 pct. 
Figur 13 (kilde: spørgeskemaundersøgelse  
blandt 1.120 danskere, Bilag A) 
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Som diskuteret i afsnit 3.3.1.1., bør postmoderne marketing istedet rette sig mod de forskellige 
forbrugsfællesskaber, som de postmoderne forbrugere engagerer sig i. Jeg mener således, at 
man kan opstille nogle målbare parametre indenfor rammerne af disse fællesskaber, som vil 
gøre sig gældende for langt størstedelen af fællesskabets medlemmer – i hvert fald for 
fællesskabets indre kerne og tilhængere, om end i mindre grad for fællesskabets snyltere. 
Men det er igen vigtigt at pointere, at disse parametre konstant udvikler sig med 
medlemmernes ageren og interaktion, og at man ikke kan udtale sig om andre aspekter af 
medlemmernes liv og interesser end det pågældende emnefelt. Det er altså ikke muligt at 
undersøge fx et madfællesskabs holdninger til fodbold eller at udtale sig om, hvilken type bil 
medlemmerne typisk vil køre i, for disse aspekter af medlemmernes liv har deres udspring af 
nogle helt andre fællesskaber.  
Ud fra denne postmodernistiske tankegang blev al spørgeskemadata gennemgået nøje med 
henblik på at se, om der tegnede sig et mønster af nogle fødevarerelaterede 
forbrugsfællesskaber. Ved især at se på spørgsmålene, som omhandler forbrugernes interesse 
for madlavning, nye opskrifter og produkter og økologiske varer og fairtradeprodukter, samt 
ved at nærlæse forbrugernes besvarelser ved de spørgsmål, som gav mulighed for besvarelser 
via et fritekstfelt, tegnede der sig et billede af tre typer fødevarefællesskaber – eller rettere 
sagt: to fødevarefællesskaber samt en gruppe mennesker, der var decideret uinteresserede i 
undersøgelsens emne – mad. Derudfra opstillede jeg en række parametre, som jeg på 
baggrund af resultaterne mente, var kendetegnende for de tre segmenter(se figur 14 på 
næste side).  
Langt fra alle forbrugerne lod sig klassificere i disse tre grupper. Således kan 37 pct. af de 
danske forbrugere hverken kaldes gourmeter, øko’er eller uinteresserede i mad. Ligeledes kan 
flere af forbrugerne klassificeres i op til flere af de tre segmenter, således at en forbruger 
sagtens både kan være medlem af fx gourmetfællesskabet og være en uinteresseret 
forbruger. Dette er ikke modstridende, idet de postmoderne forbrugere indgår i en lang 
række forskellige forbrugsfællesskaber, som de, afhængigt af situationen, frit kan gå ind og 
ud af. Den enkelte forbruger sagtens kan gå meget op i lækre råvarer og timelang madlavning 
den ene dag, og være komplet ligeglad og bare ville have noget nemt og hurtigt at spise den 
næste. Som TR i fokusgruppe 2 siger om hans holdning til madlavning: ”Jeg vil sige, at jeg 
hader det i hverdagen, og jeg elsker det i weekenden, eller når man skal have gæster.” (bilag 2, l. 
326f). Således viser undersøgelsen, at 44 pct. af de danske forbrugere er medlemmer af 
gourmetfællesskabet, 45 pct. indgår i økofællesskabet, og 33 pct. af de danske forbrugere er 
(til tider) helt uinteresserede i mad.  
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4.1.3. Opsummering 
Specialets problemformulering fokuserer på, hvordan forbrug af fødevarer indgår i 
postmoderne forbrugeres konstruktion af identitet, og hvilken betydning en postmoderne 
forbrugertilgang har for målgruppesegmentering og marketing i virksomheden Mill & Mortar. 
Derfor er danskernes forbrug af fødevarer blevet analyseret i dette afsnit, og der er blevet 
foretaget en postmoderne segmentering af de danske forbrugere på baggrund af deres 
forbrug af fødevarer ud fra følgende arbejdsspørgsmål og metode: 
  
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskemaundersøgelse 
foretaget blandt 1.120 forbrugere 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvordan kan der foretages en postmoderne segmentering af de 
danske forbrugere med udgangspunkt i deres fødevareforbrug? 
• gode råvarer er vigtige, når de laver mad (spg. 4.3.)  
• madlavning er ikke bare er noget der skal overstås (spg. 4.4.) 
• de kan godt lide at kigge i kogebøger og prøve nye opskrifter (spg. 4.5.) 
• de kan godt lide at eksperimentere og prøve nye fødevarer (spg. 6.2.) 
• de godt kan lide at gå i specialforretninger og finde nye og spændende 
fødevareprodukter af høj kvalitet (spg. 6.8.) 
• de er villige til at betale en merpris for at få en højere fødevarekvalitet indenfor 
en række fødevarekategorier, herunder madolier, salt eller krydderier (spg. 9). 
 
 
 
Gourmeterne 
(opfylder minimum tre af 
følgende parametre) 
• de forbinder høj fødevarekvalitet med varer der er økologiske/ bæredygtigt 
produceret, er produceret under hensyn til dyrevelfærd, og/eller er produceret 
under hensyn til gode arbejdsforhold med en fair pris til arbejderne/bønderne 
(spg. 8) 
• de er villige for at betale en merpris for en række varer for at sikre, at varen er 
fremstillet under ordentlige forhold (økologisk, fairtrade el.lign.) (spg. 10) 
• de tænker ofte over tilsætningsstoffer, sprøjtemidler og andre risici (spg. 16.1.) 
• de køber helst varer som er mærkede med fx øko, fairtrade el. lign. (spg. 16.2.) 
• de stiller etiske, sociale og miljømæssige krav til de varer, de køber (spg. 16.3.) 
• de går op i miljøbevidsthed og social retfærdighed (spg. 20). 
 
 
 
Øko’erne 
(opfylder minimum tre af 
følgende parametre) 
• de betragter madlavning som noget, der skal overstås hurtigst muligt (spg. 4.4.) 
• de spiser færdigretter, halvfabrikata eller takeaway ugentligt eller oftere (spg. 5) 
• de køber som regel de billigste varer, når de handler ind (spg. 6.5.) 
• de handler primært i discount supermarkeder (spg. 6.7.) 
• de kan ikke lide at gå i specialforretninger og finde nye og spændende 
fødevareprodukter af høj kvalitet (spg. 6.8.) 
• de er ikke villige til at betale mere for en vare uanset kvaliteten (spg. 9) 
• de tænker ikke så meget på miljø, etik og fordelingsspørgsmål, når de handler 
ind (spg. 16.4.).  
 
 
 
 
De uinteresserede 
(opfylder minimum tre af 
følgende parametre) 
Figur 14: Postmoderne fødevaresegmenter (kilde: spørgeskemaundersøgelse, Bilag A - egen tilvirkning) 
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Spørgeskemaundersøgelsen viser, at fødevarer fylder meget i de danske forbrugeres hverdag, 
og at finanskrisen ikke har påvirket forbrugernes villighed til at bruge penge på 
kvalitetsfødevarer. Men når forbrugerne køber luksusvarer, anvendes de ikke som 
statussymboler eller til at imponere andre. I stedet køber forbrugerne luksusvarer for deres 
egen skyld. Ud fra et postmodernistisk synspunkt skyldes dette, at forbrugsgoder ikke 
tillægges de samme symbolske værdier af alle forbrugere, da de postmoderne forbrugeres 
opfattelse af af den symbolske værdi afhænger af hvilke forbrugsfællesskaber, der udgør 
deres symbolske referenceramme. Derfor må postmoderne segmentering tage udgangspunkt 
i de forskellige forbrugsfællesskaber fremfor sociodemografi eller livsstil. De danske 
forbrugere, som deltog i spørgeskemaundersøgelsen, er blevet segmenteret på baggrund af 
en række parametre, som tegnede et mønster af tre forskellige segmenter i relation til 
forbruget af fødevarer:  
Gourmetsegmentet består af postmoderne forbrugere, som indgår i et gourmetfællesskab, 
hvor kvalitetsfødevarer tillægges positive symbolske værdier, og hvor forbrugerne går op i 
madlavning, handler i specialbutikker og gerne bruger penge på gourmetfødevarer. 44 pct. af 
de danske forbrugere kan klassificeres i gourmetsegmentet. 
Økosegmentet består af postmoderne forbrugere, som indgår i et økofællesskab, hvor 
økologi, fairtrade og bæredygtighed har stor symbolsk værdi, og hvor forbrugerne gerne 
bruger penge på at sikre, at de fødevarer, der købes, er fremstillet under ordentlige forhold. 
45 pct. af de danske forbrugere kan klassificeres i økosegmentet. 
Det uinteresserede segment er ikke noget decideret fødevarefællesskab, idet forbrugerne ikke 
centrerer sig omkring fødevareforbrug og ikke tilskriver symbolsk værdi til fødevarer. Når 
dette segment alligevel er blevet fremanalyseret skyldes det, at forbrugerne i denne gruppe 
deler nogle fælles træk i deres opposition til symbolsk fødevareforbrug. 33 pct. af de danske 
forbrugere kan klassificeres i det uinteresserede segment.  
37 pct. af de danske forbrugere lod sig slet ikke klassificere indenfor nogen af disse 
segmenter, idet de hverken har et særligt positivt eller et særligt negativt forhold til 
fødevareforbrug. Forbrugerne i de tre segmenter kan desuden sagtens indgå i flere 
segmenter på samme tid. Dette skyldes, at postmoderne forbrugere i større eller mindre grad 
engagerer sig i flere forskellige forbrugsfællesskaber, som de frit går ind og ud af, som det 
passer i den enkelte forbrugers kontekst.  
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4.2. Tre segmenters fødevareforbrug 
  
I det foregående afsnit blev tre forskellige forbrugersegmenter fremanalyseret på baggrund 
af de danske forbrugeres fødevareforbrug: gourmeterne, øko’erne og de uinteresserede 
forbrugere. For at kunne pege på, hvilket segment Mill & Mortar bør fokusere på som 
målgruppe, foretages i dette afnit en dyberegående analyse af hvert af de tre segmenters 
forbrug af fødevarer med fokus på, hvilken rolle de tre forbrugersegmenters fødevareforbrug 
spiller i deres konstruktion af identitet.  
4.2.1. Gourmeternes forbrug af fødevarer 
De forbrugere, som indgår i gourmetfællesskabet, er folk, som godt kan lide at bruge tid på at 
lave mad, som kan lide at eksperimentere med deres madlavning, som handler i 
specialbutikker, og som gerne køber dyrere kvalitetsfødevarer. Det betyder ikke 
nødvendigvis, at medlemmerne i dette fællesskab altid agerer ud fra disse parametre, men at 
de til tider gør det, og at de dermed forstår de symbolske koder, som der opereres med 
indenfor dette fællesskab. Blandt gourmeterne mener 97 pct., at gode råvarer er vigtige, når 
de laver mad (bilag A, tab. 4.3.), og 86 pct. kan godt lide at eksperimentere og prøve nye 
fødevarer (bilag A, tab. 6.2.). 73 pct. kan godt lide at gå i specialbutikker (bilag A, tab. 6.8.), og 
74 pct. elsker at kigge i kogebøger og prøve nye opskrifter. TR fra gourmetfokusgruppen 
fortæller: 
”I weekenden kan jeg sagtens finde på at sidde og glane opskrifter i 
halvanden time eller et eller andet. Bare for at se. Det kan godt være, at 
jeg ender med at lave noget kedeligt, men bare for at blive inspireret.” 
(TR, bilag C2, l. 331ff). 
Gourmeterne elsker generelt at lave mad, og de går meget op i, at råvarerne har en høj 
kvalitet (bilag C2, l. 346f). Gourmeten JL bruger gerne penge på bl.a. ordentlig salt og 
madolier, da kvalitet er vigtigt for ham. Selv om JL synes, at Mill & Mortar’s peber er lidt for 
dyr, kunne han også sagtens blive fristet til at købe det (bilag C2, l. 41ff). Gourmeterne er 
generelt villige til at betale en højere pris for fødevarer for at få en bedre kvalitet, og 26 pct. af 
gourmeterne er også villige til at betale ekstra for en højere kvalitet af krydderier (bilag A, tab. 
9). Dette skyldes, at gourmeterne mener, at der er sammenhæng mellem kvalitet og pris 
(bilag A, tab. 10), og de tillægger derfor større symbolsk værdi og forventninger til autenticitet 
til dyrere gourmetvarer.  
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskemaundersøgelse 
og fokusgrupper 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvordan indgår forbrug af fødevarer i de fremanalyserede 
segmenters konstruktion af identitet? 
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4.2.1.1. Gourmeternes symbolske forbrug af fødevarer 
For 90 pct. af gourmeterne er god mad en måde at forkæle sig selv og andre på (bilag A, tab. 
7.4.), og ligeledes siger 9 ud af 10 gourmeter (91 pct.), at god mad ofte indgår i det sociale 
samvær med deres venner og familie (bilag A, tab. 7.5.). Derfor er det også anerkendt i 
gourmetfællesskabet, at man taler om maden og fortæller om råvarerne. JL siger om Mill & 
Mortar’s peber: ”Det er vel også det, at du har det til de gæster, der skal spise din mad. At sige 
’Det er den og den peber’. […] De skal da vide, hvorfor det smager så godt!” (JL, bilag C2, l. 
104f). Gourmeterne bliver således tit inspireret af deres omgangskreds til at prøve nye 
produkter (59 pct.), og 8 ud af 10 gourmeter (81 pct.) har prøvet at spørge ind til 
fødevareprodukter, som deres venner har haft stående i køkkenet eller brugt i madlavningen, 
ligesom 77 pct. har oplevet, at andre har spurgt ind til fødevarer, som de selv har haft stående 
(bilag A, tab. 17 + 18 + 19.1.). Indenfor gourmetfællesskabet, forstår medlemmerne de samme 
symbolske koder, og de vil derfor kunne afkode hinandens personlige fortællinger via de 
symbolske betydninger, der ligger i deres fødevareforbrug. Dette kommer til udtryk flere 
gange under gourmetfokusgruppen, hvor deltagerne anbefaler kvalitetsprodukter, opskrifter, 
butikker og restauranter til hinanden, og høster anerkendelse for deres viden på området 
(bilag C2, l. 90ff + l. 275ff). Fokusgruppedeltagerne lytter til hinanden, og stoler på hinandens 
anbefalinger netop fordi, at de indgår i det samme forbrugsfællesskab og derfor antager, at 
de tillægger produkterne de samme symbolske meninger. At tale om mad er derimod knap så 
velset blandt de uinteresserede forbrugere. Under fokusgruppen med de uinteresserede 
forbrugere fortæller PS hånligt om et selskab, han havde været til, hvor kokken havde fortalt 
stolpe op og stolpe ned om maden, hver gang der kom noget ind på bordet, og at folk var 
blevet noget så benovede over det (bilag C1, l. 156f). De uinteresserede forstår altså ikke de 
symbolske koder, som de postmoderne forbrugere indenfor gourmetfællesskabet opererer 
med, når de taler om mad. 
Symbolikken indenfor gourmetfællesskabet kommer også til udtryk i en diskussion om hvilke 
fødevarer, man kan give som gave. TR mener, at både Mill & Mortar’s peber og Meyer’s 
gastrik ville egne sig godt til at komme i en gavekurv (bilag C2, l. 97f), ligesom han fortæller:  
”Til gaver kunne jeg sagtens finde på at gå en tur til Peter Beier og købe 
en lækker æske chokolade, selvom der ligger 6 snoldede stykker, og det 
koster 100 et eller andet kroner. Og det gør det virkelig. Og jeg ved det 
godt. Men igen, så synes jeg, at det er en god og lækker gave at give. Jeg 
kunne også godt komme med for 180 kr. Marabou-chokolade. Det ville 
være meget chokolade, men det ville ikke være særligt appetitligt eller 
lækkert.” (TR, bilag C2, l. 284ff). 
TR løsriver her Peter Beier’s chokolade som ’signifier’ fra dens materielle funktion. 
Chokoladen bliver i stedet et symbol på noget godt og lækkert og betragtes som en 
gourmetvare der, til forskel fra Marabou, er egnet som gave. Chokoladen kunne lige så godt 
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erstattes med helt andre fødevarer, fx Meyer’s gastrik eller Mill & Mortar’s peber, som TR 
tillægger samme symbolske værdier. Disse værdier udspringer af det symbolske kodeks, som 
gør sig gældende indenfor det postmoderne gourmetfællesskab, og værdierne genkendes og 
anerkendes af de øvrige medlemmer af fællesskabet. Gourmeten MD anerkender fx 
symbolikken i at få Mill & Mortar’s peber som gave: ”Det ville jeg synes var skønt. Er du rigtig 
klog. […] Hvis man ser madlavning som en nydelse og som en oplevelse, så er det jo fedt at få 
sådan nogle produkter, og så kan man også smage forskel.” (MD, bilag C2, l. 119ff). Til gengæld 
mener hun kun, at man kan give Mill & Mortar’s peber til folk, som man ved, kan lide at lave 
mad. Hun kan komme i tanke om mange, som hun ikke ville give det til, fordi de ikke ville 
sætte pris på det, og som måske endda ville ”hælde det ned i peberbøssen sammen med det 
billige.” siger hun og gyser, og de andre deltagere griner og nikker indforstået – i 
gourmetfællesskabet ved de godt, at det er noget, man aldrig må gøre (bilag C2, l. 113ff), men 
de ved også, at uinteresserede forbrugere ikke vil forstå symbolikken ved en sådan 
gourmetpeber.  
I gourmetfællesskabet centrerer det symbolske kodeks sig omkring fødevarer, der for 
fællesskabets medlemmer kan tilskrives værdier som kvalitet, luksus, gourmet, smag og 
kendskab. Der tilskrives derfor ikke nødvendigvis positive symbolske værdier til økologiske 
varer eller fairtradeprodukter, da dette afhænger af, om den enkelte forbruger også 
sideløbende engagerer sig i et øko- eller fairtradefællesskab. Symbolsk værdi om kvalitet og 
gourmet er det væsentlige i gourmetfællesskabet, og når gourmeterne har en holdning til 
økologi og fairtrade, er det ofte sekundært i forhold til gourmeternes symbolik. Fx gider LR 
ikke at købe fairtradeprodukter, da hun siger, at det næsten er helt sikkert, at pengene ikke 
ryger de rigtige steder hen, og hun forestiller sig at de folk, som køber fairtradeprodukter, alle 
sammen kører rundt i store dyre biler og prøver at købe sig til god samvittighed via 
fairtradeprodukter. Idet hun ikke vil sidestille sig selv med disse rige mennesker i store biler, 
fravælger hun fairtradeprodukterne. (bilag C2, l. 161ff). LR vil til gengæld gerne købe 
økologiske varer – dog kun så længe det ikke bliver for upraktisk (bilag C2, l. 153ff). Når 
medlemmerne af gourmetfællesskabet fravælger økologi og/eller fairtrade skyldes det, at der 
i gourmetfællesskabet hersker andre symbolske koder, der afgør, hvad der betragtes som 
autenticitet. Under gourmetfokusgruppen tillægger de postmoderne forbrugere således 
generelt stor symbolsk værdi til de dyre gourmetvarer, som præsenteres for 
fokusgruppedeltagerne, på trods af at de aldrig har smagt produkterne (fx bilag C1, l. 69ff + 
bilag C2, l. 58ff + bilag C3, l. 16ff). Dette kan anskues ud fra et postmodernistisk perspektiv, 
idet de indgår i et forbrugsfællesskab, som centrerer sig omkring gourmet fødevarer. På 
baggrund af produkternes udseende, deltagernes egne kontekster, og den interaktion, der 
finder sted mellem de gourmetinteresserede forbrugere under fokusgruppen, tillægger de 
postmoderne forbrugere således en række symbolske betydninger til de forskellige fødevarer 
på bordet, som de efterrationaliserer til at være ensbetydende med højere eller lavere 
kvalitet.  
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73 pct. af gourmeterne kan også godt lide at gå i specialbutikker, og de forventer, at der er 
noget autentisk ved at handle i en specialbutik i form af en høj fødevarekvalitet, og at 
sælgerne ved en masse om produkterne. Oplevelsen ved at gå i specialbutikker bliver således 
en hyperrealitet – forbrugernes forestilling om, at det er noget særligt at gå i specialbutikker 
bliver virkelig for dem netop fordi, at de går ind i butikkerne med denne forventning. De 
værdier, der tillægges specialbutikkerne, påvirker ligeledes de fødevareprodukter, som kan 
købes i specialbutikkerne. For TR er der således ingen tvivl om, at man i en specialbutik – i 
modsætning til i et supermarked – får luksus (TR, bilag C2, l. 284)  
4.2.1.2. Gourmeternes identitetskonstruktion via fødevareforbrug 
Ud fra et postmodernistisk pespektiv, konstruerer forbrugeren sin identitet som en personlig 
collage på baggrund af de mange forskellige fællesskaber, som forbrugeren indgår i, med det 
formål at fremstå som et unikt individ. Dette kommer blandt andet til udtryk blandt 
fokusgruppedeltagerne fra gourmetfællesskabet, idet de konstant fletter de fælles symbolske 
værdier ind i en personlig kontekst, der fremhæver det unikke ved den enkelte forbruger. Fx 
præsenterer LR fra gourmetfokusgruppen ofte en personlig fortælling om, at hun er en 
kvalitetsbevidst person, som er åben overfor andre kulturer, ved at inddrage værdier fra 
gourmetfællesskabets fælles symbolik i en personlig kontekst. Blandt andet da hun både 
fravælger Santa Maria’s og Mill & Mortar’s krydderier og i stedet fortæller, at hun altid køber 
sine krydderier hos indvandrergrønthandlerne på Nørrebro (bilag C2, l. 25), og da hun 
fortæller, at hun har rejst så meget og er så god i et køkken, at de opskrifter, som man kan 
finde i tilbudsaviser, ikke er avancerede nok til hende (bilag C2, l. 312f). Ligeledes fremhæver 
hun sig selv som et unikt individ, der adskiller sig fra andre, der som hende er studerende, da 
hun siger: 
”Altså det er ikke fordi, at jeg ikke kan forstå, at der er nogen der har 
færre penge. Fx hvis de er studerende. Men jeg læser faktisk selv, og i og 
med at jeg faktisk har den alder jeg har, så har jeg jo godt nok en kæreste, 
som tjener lidt mere, men vi har simpelthen valgt, at vi har ikke skåret ned 
på madbudgettet. Det er alt andet, vi har skåret ned på. For vi kan 
simpelthen ikke holde ud at skulle spise dårlig mad! Altså tanken om det 
billigste pasta med ketchup – jeg kan ikke klare det! Så derfor står jeg 
stadigvæk og dømmer alle de andre studerende i køen og tænker: ’Arh! Så 
spis dog ordentligt!’.” (LR, bilag C2, l. 207ff). 
Netop ved at koble gourmetfællesskabets symbolik omkring fødevarer sammen med unikke 
fortællinger, der udspringer af LR’s egen kontekst og de mange andre fællesskaber, hun 
indgår i (fx som studerende), konstruerer LR sin identitet overfor sig selv og overfor andre. 
Også JL inddrager gourmetfødevarernes værdi i sin identitetskonstruktion. Bl.a. da han 
fortæller, at han godt kunne finde på at købe Mill & Mortar’s peber, fordi han tror på, at der er 
forskel på kvaliteten, og at han gerne vil smage den dyre peber for at finde ud af, om den kan 
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bidrage med noget til smagsoplevelsen (Bilag C2, l. 13ff). Dermed gør JL peberet til symbol på 
gourmet, og bruger det til at signalere, at han er en person, som har forstand på mad, som 
kan smage forskel på de små smagsnuancer, og som kan se mere i peberet end bare en flot 
emballage. Mill & Mortar’s peber løsrives således fra dets funktionelle formål og tillægges en 
række symbolske betydninger, som indgår i JL’s personlige fortælling.  
Gourmeterne vil have fat i råvarerne så tidligt i processen som muligt, og de vil involveres ved 
selv at tilberede maden fra bunden, da dette, blandt gourmeterne, tilskrives autenticitet, som 
skaber balance mellem deres virkelige selv og deres ideelle selv. Ifølge 
spørgeskemaundersøgelsen, spiser kun 9 pct. af gourmeterne derfor takeaway eller bruger 
færdigretter eller halvfabrikata ugentligt (bilag A, tab. 5), og når gourmeterne en sjælden 
gang imellem spiser takeaway, så er det stadig vigtigt for dem, at kvaliteten er i orden, og at 
maden er autentisk. Således spiser LR kun italienske pizzaer eller shawarma fra Nørrebros 
dyreste shawarmabar, hvor hun er sikker på, at kvaliteten er i top (bilag C2, l. 368ff). Når de 
postmoderne forbrugere tillægger symbolsk mening og autenticitet til fødevarer, spiller også 
tidligere kendskab til brandet eller produktet ind. Det er bl.a. tilfældet for TR , som ikke kunne 
drømme om at købe andre slags ketchup end Heinz eller andet neskaffe end Nescafé Guld 
(bilag C2, l. 316). Disse brands har formået at tilføre deres produkter en sådan autenticitet, at 
de postmoderne forbrugere føler, at alle andre mærker blot er middelmådige plagiater af den 
”rigtige” ketchup eller neskaffe.  
 
  
Gourmeternes forhold til fødevarer 
 Gourmet Øko Uint. 
Gode råvarer er vigtige, når jeg laver mad 97 pct. 92 pct. 58 pct. 
Jeg kan godt lide at eksperimentere og prøve nye fødevarer 86 pct. 65 pct. 37 pct. 
Jeg kan godt lide at gå i specialbutikker 73 pct. 56 pct. 12 pct. 
God veltilberedt mad har stor betydning for mig, og er en måde at forkæle 
mig selv og andre på 
90 pct. 81 pct. 57 pct. 
God mad indgår ofte i det sociale samvær med venner og familie 91 pct. 87 pct. 75 pct. 
Jeg kan godt lide at kigge i kogebøger og prøve nye opskrifter 74 pct. 60 pct. 38 pct. 
Jeg læser jævnligt magasiner og avisartikler om mad 42 pct. 32 pct. 15 pct. 
Jeg bliver tit inspireret af min omgangskreds til at købe nye produkter 59 pct. 53 pct. 37 pct. 
Jeg har kommenteret eller spurgt ind til et produkt, som venner eller familie 
har haft stående i deres køkken eller anvendt i madlavningen 
81 pct. 75 pct. 56 pct. 
Jeg har oplevet, at folk har kommenteret eller spurgt ind til et produkt, som 
jeg har haft stående i deres køkken eller anvendt i madlavningen 
77 pct. 70 pct. 48 pct. 
Figur 15 (kilde: spørgeskemaundersøgelse blandt 1.120 danskere – heraf 44 pct. gourmeter, Bilag A) 
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4.2.2. Øko’ernes forbrug af fødevarer 
De forbrugere, som her klassificeres som øko’er, er forbrugere, som går op i økologi, fairtrade 
og dyrevelfærd. Ligesom gourmetfællesskabet – og alle andre forbrugsfællesskaber i øvrigt – 
antages det ikke, at medlemmerne af økofællesskabet altid agerer indenfor fællesskabets 
referencerammer, og der kan forekomme situationer, hvor medlemmer af økofællesskabet 
undlader at købe økologisk eller fairtrade, fordi de på det tidspunkt opererer ud fra en anden 
kontekst. 86 pct. af øko’erne karakterer sig selv som personer, der går op i miljøbevidsthed og 
social retfærdighed (bilag A, tab. 20), og 87 pct. af øko’erne er villige til at betale en højere pris 
for en vare, som er økologisk eller fairtrade (bilag A, tab. 10). Medlemmerne af 
økofællesskabet forbinder høj fødevarekvalitet med, at varen er økologisk (83 pct.), 
fremstillet under hensyn til dyrevelfærd (80 pct.) og fremstillet under fairtrade-forhold (72 
pct.) (bilag A, tab. 8).  
4.2.2.1. Øko’ernes symbolske forbrug af fødevarer 
For øko’erne er økologi eller fairtrade et decideret kvalitetsstempel og et symbol på 
autenticitet, hvilket bl.a. kommer til udtryk, da deltagerne i økofokusgruppen diskuterer Mill & 
Mortar’s produkter. Til at starte med, vil øko’en AG ikke købe Mill & Mortar’s vanilje, fordi den 
er for dyr, men da hun hører, at den er fairtrade, vil hun alligevel gerne købe den (bilag C3, l. 
119ff). Øko’erne tænker meget over fødevarerisici som tilsætningsstoffer, sprøjtemidler o. 
lign. (83 pct.), og 78 pct. af dem vil helst købe varer, som er mærkede med et økomærke, 
fairtrademærke el.lign. De stiller etiske, sociale og miljømæssige krav til de varer, de køber (60 
pct.), og mere end halvdelen af øko’erne (52 pct.) har aktivt deltaget i en boykot af produkter 
fra et bestemt brand eller land (bilag A, tab. 16.1. + 16.2. + 16.3. + 16.4.). Økologi er for øko’erne 
ikke så meget et spørgsmål om smag (bilag C3, l. 149) men et spørgsmål om, at man skal passe 
på miljøet og på sig selv. AG siger, at hun køber økologisk ad hensyn til sig selv, sin kæreste og 
de mennesker, der ellers spiser hendes mad, så de ikke skal blive fyldt med pesticider, og så vil 
hun med sit forbrug også mindske forbruget af giftstoffer for at skåne miljøet (bilag C3, l. 
139ff). Det økologiske kodeks fylder meget i øko’ernes liv, og de mener, at andre også burde 
blive en del af fællesskabet og begynde at købe økologisk. ME siger: 
”Jeg kan godt blive lidt småprovokeret, hvis jeg ser en ganske almindelig 
person, som kun køber almindelig mejerimælk. De sparer 2 kr. på at købe 
2 liter mælk eller sådan noget. Jeg tænker: ’Hvorfor fanden går de ikke 
ned og køber den økologiske mælk?’.” (ME, bilag C3, l. 136ff). 
Når økologi og fairtrade tilskrives autenticitet, hænger det bl.a. sammen med, at fødevarerisici 
som tilsætningsstoffer, sprøjtemidler o.lign. betragtes som ikke-autentisk blandt øko’erne, og 
som et resultat af det moderne samfunds videnskabelige fremmarch indenfor 
fødevareproduktionen. Derfor foretrækker øko’erne at lave al deres mad fra bunden, og de 
spiser sjældent færdigretter – kun 12 pct. af øko’erne benytter sig ugentligt af takeaway, 
færdigretter eller halvfabrikata (bilag A, tab. 5) – da de ikke har tiltro til, hvilke 
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tilsætningsstoffer, der er i sådan noget færdigproduceret mad. ME siger om færdigretter: ”Du 
aner ikke hvad de propper i af salte og fedtstoffer. Og du kan lave det hele bedre selv.” (bilag C3, 
l. 98f), og de eneste færdigretter, som AG kan finde på at spise, er nogle færdige økologiske 
supper: ”Så kan jeg bedre overskue, hvad det er for nogle tilsætningsstoffer, der er i.” (bilag C3, 
l. 90).  
Øko’erne løsriver, ligesom gourmeterne, fødevarer fra deres materialitet og tilskriver dem i 
stedet symbolsk værdi, hvilket bl.a. fremgår, da fokusgruppedeltagerne bliver bedt om at 
fortælle, hvad de synes, at de forskellige produkter på bordet udstråler. ME svarer ved at 
beskrive en række scenarier, steder og personer, som han synes stemmer overens med 
produkterne. Udstrålingen ved Mill & Mortar’s dåser med peber beskriver han således som 
”en eller anden engelsk tv-serie, hvor det hele er meget fint og fornemt og stilrent.” (bilag C3, l. 
328ff). Om dåsen med Kusmi-te, siger ME: ”Den kunne passe både i et sommerhus eller en 
gammel ødegård i Sverige eller i et pænt hus oppe i Hellerup.” (bilag C3, l. 333ff). Og om Mill & 
Mortar’s vaniljestænger fortæller ME: ” Det kunne være ham, der har stillet sin Harley Davidson 
og gik ind med sine cowboystøvler. Men han ville ikke have denne her high society britiske peber 
[Mill & Mortar’s peber]. Det er i hvert fald sådan, som jeg umiddelbart tænker.” (bilag C3, l. 
337ff). ME foretrækker vaniljestængernes emballage, som han synes ser lidt rå ud med det 
enkle glasrør og det grove metallåg (bilag C3, l. 283). ME nævner på intet tidspunkt hverken 
madlavning, fødevarekvaliteter eller smag i sine beskrivelser af produkternes udstråling, på 
trods af at der er tale om tre fødevareprodukter. I stedet sætter han produkterne ind i en 
narrativ kontekst, hvor han erstatter produkterne som ’signifiers’ med bl.a. en tv-serie, en 
svensk ødegård og en mand på motorcykel, der for ME har de samme symbolske værdier som 
de pågældende produkter. De tre fødevareprodukter kunne derfor lige så godt erstattes med 
nogle andre produkter, som for ME har samme symbolske værdi. Mens ME tillægger nogle 
forskellige symbolske betydninger til Mill & Mortar’s vanilje, peberet, og Kusmi-teen, tillægger 
AG de samme værdier til Mill & Mortar’s peber og til Kusmi-teen, som hun synes signalerer 
”classy” og ”smartness” (AG, bilag C3, l. 315ff). Om Mill & Mortar’s vaniljestænger siger AG: 
”Det her mærkat af pap, sådan nærmest genbrugspap, det signalerer: ’jeg er bare din ven’.” (AG, 
bilag C3, l. 285f). Økoerne mener, at Mill & Mortar’s vaniljestænger symboliserer noget lokalt 
og økologisk (bilag C3, l. 299ff). Disse symboler udspringer af det symbolske kodeks, som 
eksisterer indenfor økofællesskabet, og det er derfor, at både ME og AG tiltrækkes af 
produktet.  
4.2.2.2. Øko’ernes identitetskonstruktion via fødevareforbrug 
For de postmoderne forbrugere, som indgår i økofællesskabet, bruges autenticiteten og de 
symbolske værdier i en personlig kontekst til at konstruere den enkelte forbrugers identitet. 
Fx bruger AG de ideologiske og autentiske værdier, hun tilskriver økologiske varer og 
fairtradeprodukter, til sin egen personlige fortælling, idet hun fortæller, at hun prioriterer 
økologi højt, selv om hun er på SU, og at det er et dagligt valg og en prioritering. Hun vil 
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hellere købe økologiske fødevarer end at få et par nye sko, og hun vil hellere spise mindre 
kød, som så til gengæld er økologisk, end hun vil spise mere kød, som er billigere men ikke-
økologisk (AG, bilag C3, l. 256ff). Dermed forsøger hun at fortælle sig selv og andre, hvem hun 
er som person ved hjælp af sit forbrug af økologi. Også for ME er økologi og fairtrade 
symboler på kvalitet og autenticitet, og de udgør en væsentlig del af hans selvidentitet. Han 
fortæller om sit forhold til økologi: 
”Det betyder rigtigt meget. Det betyder næsten alt, synes jeg. Eller ikke 
alt, men det betyder rigtigt meget, og det fylder også rigtigt meget i mit 
budget. Der er stadig ting, som jeg synes er for dyrt økologisk, hvor jeg 
springer over. Det er ikke altid, jeg køber økologisk kød, for jeg synes tit, 
at der er for stor prisforskel. Men jeg prøver så vidt muligt jeg kan.” (ME, 
bilag C3, l. 126ff). 
ME betragter også fairtradeprodukter som noget godt og autentisk, som han gerne vil betale 
ekstra penge for, for at hjælpe de bønder, som har produceret produkterne. Selvom han har 
hørt historier om, at pengene ikke altid går til de rigtige personer, vælger han stadig at 
betragte fairtrade som noget godt, som han gerne vil støtte op om og forbindes med: ”Al min 
kaffe er fairtrade. Jeg kunne ikke finde på ikke at købe fairtrade-kaffe.” (bilag C3, l. 155ff). 
Øko’erne bruger den autenticitet, de opnår gennem eksempelvis forbrug af økologiske 
fødevarer, til at konstruere deres personlige fortælling: 
”Der kan godt være signalværdi i at vise, at jeg spiser økologisk. Jeg 
prøver at gøre lidt for naturen. Jeg prøver at gøre lidt for samfundet. Jeg 
prøver at holde mig selv sundere. […] Jeg kan jo selv blive imponeret, når 
jeg kommer hjem til folk og ser: ’Nå okay, de har sgu økologi over hele 
banen’. Det kan man godt sige er et signal. Det synes jeg er et meget godt 
signal at sende. Det er ikke altid et ’snob op’. Det er ikke altid vigtigt for 
mig at vise: ’Se jeg køber lige denne her’ og komme ind og vise den. […] 
Nej, det er ikke så meget for at vise, at jeg snobber opad, men jeg kan 
godt lide at vise – det er også meget rart overfor mig selv at blive mindet 
om – at det er økologi eller noget fairtrade.” (ME, bilag C3, l. 197ff). 
Som det fremgår af ME’s citat ovenfor, så betyder hans forbrug af økologiske varer og 
fairtrade først og fremmest noget for hans egen selvforståelse. Den autenticitet, ME tillægger 
økologiske varer og fairtradeprodukter, bruger han til at vise sig selv og andre, at han er en 
person, der gør noget godt for sig selv, naturen og samfundet. Han kan godt lide at blive 
mindet om, at hans indkøb er økologiske eller fairtrade, fordi det skaber balance mellem hans 
ideelle selv og hans virkelige selv. At forbruget først og fremmest foregår for individets egen 
konstruktion af selvidentitet, fremgår også af følgende udtalelse fra AG: 
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”Jeg er bevidst om, at det lige nu er det rigtige signal at sende. Jeg ved 
godt, at det er fedt at vise, at man køber økologisk og sådan nogle ting. 
Men det er ikke derfor, jeg gør det. Jeg gør det fordi, at det er en 
integreret del af mig simpelthen. Og jeg ville også gøre det, selvom det 
ikke var oppe i tiden. Altså, det er hele mit helhedssyn og verdenssyn. Der 
passer det bare ind at købe økologisk.” (AG, bilag C3, l. 226ff). 
Den identitet, som AG konstant arbejder på at konstruere, er centreret omkring forbruget af 
økologiske fødevarer, og hun beskriver sig selv som ”super-økolog” (bilag C3, l. 139). 
 
4.2.3. De uinteresseredes forbrug af fødevarer 
En tredjedel af de danske forbrugere kan kaldes ”uinteresserede” fødevareforbrugere. Denne 
gruppe består af forbrugere, som står i direkte opposition til gourmetfællesskabet og 
økofællesskabet. De gider ikke bruge lang tid på at lave mad, de spiser ofte færdigretter og 
takeaway, de handler primært i discountsupermarkeder, og de køber som regel de billigste 
varer. I modsætning til gourmeterne og øko’erne betyder pris og funktion noget, når de 
uinteresserede forbrugere køber fødevarer, og de handler derfor rationelt i deres forbrug af 
fødevarer. Traditionel modernistisk marketing i højere grad vil virke på denne 
forbrugergruppe, idet ’product’, ’price’, ’place’ og ’promotion’ er mere relevant for de 
uinteresserede end autenticitet og symbolsk værdi i forbruget af fødevarer. Dog er det vigtigt 
at huske på, at dette kun gør sig gældende i forhold til fødevarer, da disse forbrugere sagtens 
kan indgå i alle mulige andre forbrugsfællesskaber, hvor autenticitet og symbolik spiller en 
stor rolle for dem.  
Øko’ernes forhold til fødevarer 
 Øko Gourmet Uint. 
Jeg går op i miljøbevidsthed og social retfærdighed 86 pct. 60 pct. 31 pct. 
Jeg vil betale mere for en vare, fordi det er vigtigt for mig, at varen er 
fremstillet under ordentlige forhold (økologisk, fairtrade el.lign) 
87 pct. 56 pct. 25 pct. 
Jeg forbinder høj fødevarekvalitet med, at varen er økologisk/ bæredygtigt 
produceret 
83 pct. 60 pct. 35 pct. 
Jeg forbinder høj fødevarekvalitet med, at varen er produceret under hensyn 
til dyrevelfærd 
80 pct. 53 pct. 38 pct. 
Jeg forbinder høj fødevarekvalitet med, at varen er produceret under hensyn 
til gode arbejdsforhold med en fair pris til arbejderne/bønderne 
72 pct. 48 pct. 27 pct. 
Jeg tænker ofte over tilsætningsstoffer, sprøjtemidler og andre risici, når jeg 
køber fødevarer 
83 pct. 79 pct. 45 pct. 
Jeg køber helst varer, som er mærkede med fx øko, fairtrade, svanemærke 
o.lign. 
78 pct. 66 pct. 26 pct. 
Jeg stiller etiske, sociale og miljømæssige krav til de varer, jeg køber 60 pct. 48 pct. 16 pct. 
Jeg har aktivt deltaget i en boykot af produkter fra et bestemt mærke eller 
land 
52 pct. 42 pct. 18 pct. 
Figur 16 (kilde: spørgeskemaundersøgelse blandt 1.120 danskere – heraf 45 pct. øko’er, Bilag A) 
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57 pct. af de uinteresserede ser madlavning som noget, der skal overstås hurtigst muligt (bilag 
A, tab. 4.4.), og hver tredje (33 pct.) i denne gruppe spiser færdigretter, halvfabrikata eller 
takeaway minimum en gang om ugen (bilag A, tab. 5). De fleste af deltagerne i fokusgruppen 
med de uinteresserede forbrugere kunne sagtens finde på at købe færdigretter som fx 
færdige sovse, og OB ser heller ikke noget problem i at servere en Jensen’s sauce for sine 
gæster (bilag C1, l. 163ff). Ligeledes kan deltagerne sagtens finde på at lave færdigretter som 
fx Daloon’s forårsruller, når de har en travl hverdag, eller også køber de takeaway (bilag C1, l. 
296f). Sådanne fødevarer tilskrives hverken positive eller negative symbolske værdier, da de 
ikke indgår i disse forbrugeres identitetskonstruktion. Da deltagerne bliver spurgt om, hvad 
for nogle restauranter de spiser på, når de går ud og spiser, nævner HM Søllerød Kro og det 
lokale pizzeria, PS spiser kun ude på en lokal restaurant, der serverer dansk mad, og som har 
en billig dagens ret, og OB går mest på pizzeriaer og på Jensen’s Bøfhus (bilag C1, l. 300ff). Da 
deltagerne i gourmetfokusgruppen blev spurgt om, hvorvidt de nogensinde gik på Jensen’s 
Bøfhus, grinede de alle sammen og sagde ”Nej tak!” (bilag C2, l. 358). I gourmetfællesskabet 
tilskrives sådanne restauranter således en negativ symbolsk betydning, som ikke er 
eksisterende blandt de uinteresserede forbrugere.  
4.2.3.1. De uinteresserede forbrugeres fokus på funktion og pris 
De uinteresserede går mest op i pris, når de handler fødevarer, og derfor handler 82 pct. 
primært i discountsupermarkeder (bilag A, tab. 6.7.), ligesom 73 pct. som regel altid køber de 
billigste produkter (bilag A, tab. 6.5.). Næsten halvdelen (48 pct.) af de uinteresserede mener, 
at deres liv ville være bedre, hvis de havde flere penge (bilag A, tab. 20), og under 
fokusgruppen er de uinteresserede deltagere hele tiden meget fokuserede på pris. Flere af 
deltagerne regner mængdeprisen ud for de forskellige varer for at kunne finde ud af hvor 
meget dyrere, de dyre produkter på bordet er end de billige (bilag C1, l. 19f). 24 pct. af de 
uinteresserede er ikke villig til at betale mere for en vare uanset kvaliteten (bilag A, tab. 9), og 
35 pct. karakteriserer høj fødevarekvalitet som, når man får ’valuta for pengene’ (bilag A, tab. 
8) ud fra devisen: ”Hvis jeg skal give dobbelt så meget for det, så skal det også være dobbelt så 
godt” (CS, bilag C2, l. 62). De uinteresserede mener sjældent, at man kan smage den store 
forskel på dyre og billige fødevareprodukter, og derfor ser de ingen grund til at skulle betale 
overpris for noget, som smager lige så fint i den billige version. Deltagerne i fokusgruppen 
med de uinteresserede er alle enige om, at de ikke kunne finde på at købe Mill & Mortar’s dyre 
peber (bilag C1, l. 24f), ligesom de heller ikke kunne finde på at købe Mill & Mortar’s tørrede 
krydderurter (bilag C1, l. 84).  
Forbruget af fødevarer indgår ikke rigtigt i disse forbrugeres konstruktion af identitet, og 
derfor tillægger de uinteresserede forbrugere som regel ikke symbolske meninger til 
fødevarerne, som ikke aktivt bruges i deres personlige fortællinger. Når fødevareforbrug en 
sjælden gang imellem inddrages i deres identitetskonstruktion, er det nærmere ved at 
tillægge negative værdier til bestemte fødevareprodukter, som de så distancerer sig fra, for 
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således at vise hvem de er – ved at vise hvem de ikke er. Fx dømmer de uinteresserede 
forbrugere de mennesker, som kunne finde på at købe Mill & Mortar’s krydderier, og som 
handler i Irma, som folk, der har for mange penge, og som søger prestige gennem 
luksusforbrug (bilag C1, l. 121 + l. 128f). CS siger bl.a. om Mill & Mortar’s hvide peber: 
”Altså jeg kunne godt finde på at købe hvid peber, men jeg vil i hvert fald 
ikke give 89,50 for sådan en lille pakke.  Den er flot, pakken, men jeg har 
hverken tænkt mig at spise eller smage på pakken. Og da 
kvalitetsforskellen indenfor peber – tørret hvid peber – ligger indenfor et 
forholdsvis snævert område, så skulle jeg altså være en stor idiot for at 
give 10 gange så meget for det, hvis der er nogenlunde samme mængde i. 
[…] Jeg har en svigersøn, der var idiot nok til at betale for det, fordi han 
tror… Han har ikke nogen selvværd, så han skal købe sig til sit selvværd. 
Så han ville garanteret købe det der. Også selvom det var dårligere, det 
der var indeni.” (CS, bilag C2, l. 5ff). 
De uinteresserede forbrugere er også meget skeptiske overfor både fairtrade og økologi. ”Jeg 
betragter økologi som det rene svindel.” siger HM, der mener, at man bruger lige så meget CO2 
på at dyrke økologiske grøntsager som ikke-økologiske grøntsager (HM, bilag C1, l. 100ff). 
Ligeledes mener de uinteresserede forbrugere, at man ikke kan regne med, at pengene fra 
fairtradeprodukter går til de rigtige mennesker, at økologiske varer ofte ikke er 100 pct. 
økologiske, og at økologiske grise og køer ofte er mere syge eller er blevet fyldt med ikke-
økologisk foder og medicin (bilag C1, l. 100ff). 
 
  
De uinteresseredes forhold til fødevarer 
 Uint. Gourmet Øko 
Madlavningen er noget der skal overstås hurtigst muligt 57 pct. 10 pct. 23 pct. 
Jeg handler primært i discount-supermarkeder 82 pct. 27 pct. 34 pct. 
Jeg køber som regel de billigste varer, når jeg handler ind 73 pct. 12 pct. 19 pct. 
Jeg køber som regel altid de samme varer, hver gang jeg handler ind 71 pct. 34 pct. 47 pct. 
Jeg køber som regel produkter, som jeg før har hørt navnet på 42 pct. 32 pct. 29 pct. 
Høj fødevarekvalitet er, når man får 'valuta for pengene' 35 pct. 18 pct. 11 pct. 
Bruger færdigretter, halvfabrikata eller takeaway ugentligt eller oftere 33 pct. 9 pct. 12 pct. 
Jeg er ikke villig til at betale mere for en vare uanset kvaliteten 24 pct. 5 pct. 2 pct. 
Mit liv ville være bedre, hvis jeg havde flere penge 48 pct. 26 pct. 25 pct. 
Figur 17 (kilde: spørgeskemaundersøgelse blandt 1.120 danskere – heraf 33 pct. uinteresserede, Bilag A) 
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4.2.4. Opsummering 
I dette afsnit er det blevet analyseret, hvordan forbrug af fødevarer indgår i forbrugernes 
konstruktion af identitet i de tre fremanalyserede segmenter med det formål at få et indblik i, 
hvordan de forskellige segmenter egner sig som Mill & Mortar’s målgruppe. Dette er blevet 
gjort med udgangspunkt i følgende arbejdsspørgsmål og metode: 
  
Ud fra en postmodernistisk tankegang konstruerer forbrugerne deres identitet via deres 
forbrug, som tilskrives symbolsk værdi på baggrund af de forbrugsfællesskaber, som 
forbrugerne hver især indgår i. Således er det kun de forbrugere, der indgår i fællesskaber 
centreret omkring forbrug af fødevarer, som lader fødevareforbruget indgå i deres 
identitetskonstruktion. Segmentet af uinteresserede fødevareforbrugere tilskriver således 
ikke symbolsk værdi til fødevarer eller inddrager fødevareforbruget i deres konstruktion af 
identitet. I stedet handler disse forbrugere rationelt og fokuserer på fødevarernes pris og 
funktion. De to øvrige segmenter – gourmeterne og øko’erne – bruger til gengæld aktivt 
fødevarer og disses symbolske værdier i deres personlige fortællinger.  
De forbrugere, som deltager i det postmoderne gourmetfællesskab, konstruerer især deres 
identitet ved hjælp af fødevarer, som tilskrives symbolske værdier som kvalitet, luksus og 
gourmet. Ved at inddrage disse værdier i en personlig kontekst, konstruerer disse forbrugere 
personlige fortællinger, der skal fremstille dem som feinschmeckere og kendere med sans for 
de små smagsnuancer og kvalitetsforskelle. Blandt gourmeterne indgår det i fællesskabets 
symbolske kodeks at tale meget om mad, og gourmeterne høster anerkendelse fra hinanden - 
og skaber derved deres individuelle identitet - ved at fortælle om deres kendskab til 
råvarekvalitet, delikatesser, madlavningskunst, specialbutikker og gourmetrestauranter. 
Forbrugere i gourmetfællesskabet går ikke synderligt op i økologi eller fairtrade men 
centrerer i stedet deres symbolik omkring gourmet og kvalitet, som dermed bliver 
gourmeternes omdrejningspunkt i deres søgen efter autenticitet.  
Indenfor økofællesskabet er det i stedet økologi, fairtrade og dyrevelfærd som tilskrives stor 
symbolsk værdi, mens kvalitet og smag er sekundært i øko’ernes forbrug af fødevarer. Blandt 
tilhængerne og den indre kerne i økofællesskabet er det stort set umuligt at tilskrive 
autenticitet til fødevarer, som ikke er bæredygtigt fremstillet, og især økologi, men også 
fairtrade, spiller en vigtig rolle i øko’ernes konstruktion af identitet. Øko’erne føler nærmest 
skyld, når de køber fødevarer, som ikke er enten økologiske eller fairtrade, og det indgår i 
deres personlige fortælling, at de hellere fravælger andre former for luksus, for at have råd til 
at leve økologisk. Ligeledes har øko’erne svært ved at forstå, hvorfor andre forbrugere ikke 
vægter økologi og fairtrade lige så højt, som de selv gør.  
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskemaundersøgelse 
og fokusgrupper 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvordan indgår forbrug af fødevarer i de fremanalyserede 
segmenters konstruktion af identitet? 
65 
 
4.3. Mill & Mortar: målgruppe og marketing 
  
På baggrund af det foregående afsnits analyse af de tre fremanalyserede fødevaresegmenters 
forbrug af fødevarer og deres måde at tilskrive symbolsk værdi til fødevarer som et led af 
deres konstruktion af identitet, foretages i dette afnit en analyse af, hvem Mill & Mortar bør 
fokusere på som målgruppe. Ligeledes diskuteres, på baggrund af det skitserede idégrundlag 
for postmoderne marketing i afsnit 3.3., hvilke postmoderne marketingtiltag case-
virksomheden Mill & Mortar kan benytte sig af, for bedst muligt at involvere den 
fremanalyserede målgruppe.  
4.3.1. Mill & Mortar’s målgruppe 
Mill & Mortar sælger peber og andre krydderier ud fra et ønske om at levere friske krydderier 
med en suveræn råvarekvalitet til det danske marked. Fordi Mill & Mortar’s produkter kun er 
tilgængelige hos udvalgte forhandlere, og fordi priserne er relativt høje i forhold til andre 
krydderimærker, som fx Santa Maria, er det vigtigt for Mill & Mortar’s marketingindsats at 
vide, hvem målgruppen er, og hvilket marked virksomheden opererer på. 
4.3.1.1. Mill & Mortar’s marked 
Ud fra et traditionelt modernistisk perspektiv, opererer Mill & Mortar på et marked for 
krydderier, og med udgangspunkt i industrien kan det så diskuteres, hvorvidt Mill & Mortar 
placerer sig på markedet for krydderier generelt, eller om Mill & Mortar opererer på et 
snævert nichemarked for luksuskrydderier. Man kunne også nedbryde dette yderligere til en 
diskussion om marked for hvert enkelt produkt, dvs. en diskussion om pebermarkedet, 
vaniljemarkedet, timianmarkedet osv., men hvor omdrejningspunktet ville være det samme: 
er der tale om det brede marked eller et nichemarked? Placerer man Mill & Mortar på det 
brede marked, er Mill & Mortar’s største konkurrent således Santa Maria, der er 
markedsførende indenfor krydderier på det danske marked. Selv placerer Iben Mill & Mortar 
på et nichemarked for luksuskrydderier i specialhandlen, og her er der, ifølge Iben, ingen 
konkurrence, idet der ikke er andre udbydere af den slags luksuskrydderier (bilag D, l. 204ff). 
Iben fortæller, at Mill & Mortar er tænkt som et ”Rolls Royce brand” indenfor krydderier (blag 
D, l. 159f).  
Men tager man udgangspunkt i et postmodernistisk perspektiv, er problemet med at placere 
Mill & Mortar på et krydderimarked, uanset om der er tale om et bredt eller et snævert 
marked, at der tages udgangspunkt i produkterne ud fra en forestilling om, at man ved hjælp 
af de 4 P’er22 kan opnå den bedst mulige postion på sit valgte marked. I et postmoderne 
                                                          
22 ’product’, ’price’, ’place’ & ’promotion’. 
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskema, fokusgrupper, 
interview og tidligere konklusioner 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvem er Mill & Mortar’s målgruppe, og hvilke postmoderne 
marketingtiltag kan M&M benytte sig af overfor målgruppen? 
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samfund er tegn og betydning blevet løsrevet fra hinanden, og derfor er de værdier, som 
postmoderne forbrugere i et fødevarefællesskab tillægger Mill & Mortar’s produkter, ikke 
knyttet op på produkternes funktion som krydderier, men på de værdier forbrugerne ønsker 
at konstruere deres egen identitet på baggrund af. Ud fra et postmodernistisk perspektiv 
hører Mill & Mortar derfor ikke hjemme på markedet for krydderier, men på markedet for 
drømme, autenticitet og identitet.  
Mill & Mortar’s konkurrenter er således ikke Santa Maria eller andre krydderimærker. 
Konkurrenterne er i stedet alle de fødevarer, som af de postmoderne forbrugere tillægges de 
samme symbolske værdier: gourmet, kvalitet, overskud og ikke mindst autenticitet. De 
forbrugere, som inddrager fødevarer i deres identitetskonstruktion, køber i højere grad 
produkter som Mill & Mortar’s som et led i deres identitetskonstruktion end som et praktisk 
køb, fordi de fx lige er løbet tør for krydderier derhjemme. Dette kommer bl.a. til udtryk hos 
ME fra fokusgruppe 3 (som både kan klassificeres som øko og som gourmet), der  gør det til 
en oplevelse i sig selv at handle gourmetvarer, når han afsætter en halv lørdag på at besøge 
alle specialbutikkerne på Værnedamsvej (bilag C3, l. 362ff). Han besøger ikke disse butikker, 
fordi han skal købe nogle bestemte varer, som han står og mangler derhjemme – han besøger 
butikkerne som et led i sin identitetskonstruktion, idet han via butikkernes og produkternes 
symbolske værdier fortæller sig selv og andre noget om, hvem han er som person. Derfor 
bliver selve produktet sekundært i forhold til produktets symbolske værdi. Ligeledes bruger 
gourmeter ofte fødevarer som gaver til andre ligesindede, og også her er det i og for sig 
uinteressant, hvilken praktisk funktion produkterne opfylder, så længe produkterne 
symboliserer de rigtige værdier. Når TR i fokusgruppe 2 nævner Mill & Mortar’s peber, Meyer’s 
gastrik og Peter Beier’s chokolade som eksempler på fødevarer, han kunne finde på at give 
som gave til andre (bilag C2, l. 97f + l. 285ff), så er det altså ikke fordi, at han synes at peber 
eller sovseforstærker generelt er rigtigt gode gaver, men fordi netop de nævnte produkter for 
ham symboliserer de samme ting. Mill & Mortar sælger altså symboler fremfor krydderier, og 
det er forbrugerne der bestemmer, hvad disse symboler betyder.  
4.3.1.2. Mill & Mortar som symbol 
Mill & Mortar’s målgruppe er derfor, ud fra et postmodernistisk perspektiv, de forbrugere, 
som tilskriver Mill & Mortar’s produkter symbolske værdier, der inddrages i forbrugernes 
konstruktion af identitet. Således kan segmentet med de uinteresserede forbrugere 
udelukkes som Mill & Mortar’s målgruppe, idet disse forbrugere går op i pris og funktion frem 
for symbolsk værdi når det gælder fødevarer. De uinteresserede forbrugere handler således 
rationelt i deres fødevareforbrug og betragter Mill & Mortar’s produkter som unødvendigt 
dyre. Både forbrugerne i økofællesskabet og i gourmetfællesskabet tilskriver aktivt symbolsk 
værdi til deres fødevareforbrug, og derfor er begge segmenter potentielle målgrupper for Mill 
& Mortar. 
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Iben fra Mill & Mortar er selv meget bevidst om, at forbrugerne i høj grad skal købe 
produkterne for deres symbolske værdi. Hun forestiller sig, at forbrugerne, der køber Mill & 
Mortar’s produkter, skal bruge dem som symboler på kvalitetsbevidsthed, livskvalitet, 
overskud, viden om fødevarer og som signaler på, at de er med på det nye (bilag D, l. 324ff). 
Og ifølge Mill & Mortar’s Idé- og brandplatform, skal Mill & Mortar’s brand og produkter 
fremstå som: 
• Ægte (tillidsvækkende, med omtanke, troværdig og til at stole på) 
• Inspirerende (levende og nytænkende) 
• Passioneret (engageret og aktiv) 
• Umiddelbar (til at gå til, nem, nede på jorden, tilgængelig, let at forstå, ikke 
utilnærmelig, ikke kun for eksperter og gourmetkokke) 
• Lækker (interessant, spændende, selvsikker, cool, med stil, overskud). (bilag E, s. 8). 
4.3.1.3. Mill & Mortar og øko’erne 
De postmoderne forbrugere i økofællesskabet bruger aktivt fødevarer i deres konstruktion af 
identitet. Men øko’erne søger primært autenticitet og symbolsk værdi via økologi og 
fairtrade, og de opfatter Mill & Mortar’s produkter som symbol på gourmet og eksklusivitet 
(bilag C3, l. 295ff). Derfor er det kun ME fra økofokusgruppen, som kunne fristes til at købe 
produkterne, da han også engagerer sig i gourmetfællesskabet. Øko’erne tiltrækkes dog af 
Mill & Mortar’s vaniljestænger, som har et mere råt og økologisk udseende, som tilskrives 
positive symbolske værdier af forbrugerne i økofællesskabet. Vaniljestængerne er også 
økologiske, og det samme er mange af Mill & Mortar’s andre produkter, ligesom flere af 
produkterne også opfylder de produktionsmæssige krav, der er gældende for 
fairtradeprodukter. Men for Mill & Mortar er økologi og fairtrade noget sekundært i forhold til 
kvaliteten, og derfor er økologien heller ikke noget, der skiltes synderligt med. Produkterne 
har heller ikke de officielle fairtrademærker og ofte heller ikke et øko-certifikat. Dette skyldes, 
at disse officielle mærkningsordninger er dyre at opnå. Iben fortæller om økologien i hendes 
produkter: 
”Mange af de bønder, jeg arbejder sammen med eller… er producenter, 
er faktisk for små til at blive øko-certificerede, selvom de arbejder 
økologisk. Det er bare fordi, at det er skide dyrt at blive øko-certificeret, 
når man er en lille bonde i den tredje verden. Men de er faktisk økologisk 
dyrket mange af dem.” (IB, bilag D, l. 83ff).  
Ligeledes forklarer hun, at mange af Mill & Mortar’s produkter også er fremstillet under 
fairtradevilkår, og hun køber dem selv til fairtradepris. Men for at Mill & Mortar må kalde 
produkterne for fairtrade på det danske marked, skal Mill & Mortar betale en masse penge for 
selv at blive fairtradecertificeret, ligesom Fairtradeorganisationen i Danmark opkræver en fast 
procentdel af virksomhedens omsætning, som går til markedsføring af Fairtrade i Danmark 
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fremfor bønderne i den tredje verden. ”Og det synes jeg ikke er fair.” (IB, bilag D, l. 104ff). I 
stedet for det officielle fairtrademærke vælger Iben at skrive ’fair trade’ i to ord på nogle af 
sine produkter for at vise, at produktet er fremstillet under ordentlige forhold. Dette står dog, 
ligesom med økocertificeringerne, med småt på produkterne, og det er derfor ikke noget der 
springer i øjnene på forbrugerne. Således lægger øko’erne ikke ved første øjekast mærke til, 
at Mill & Mortar’s produkter ofte er økologiske eller fair trade, og derfor vil øko’erne oftest 
fravælge Mill & Mortar’s produkter. Iben fra Mill & Mortar fortæller ellers, at hun oprindeligt 
havde lavet en anden emballage til produkterne, som var mere ”u-lands-lækker”, som hun 
selv udtrykker det. Men efter at have rådført sig med nogle venner i reklamebranchen, gik hun 
over til det nye design. (bilag D, l. 289ff).  
Mill & Mortar har, med sit nedprioriterede fokus på økologi og fairtrade og sit valg af 
emballage, afskåret sig fra at have økofællesskabet som målgruppe, selvom Mill & Mortar’s 
selvbestaltede fokus på bæredygtig produktion og respekt for krydderiernes 
produktionsforhold (bilag F) sandsynligvis vil blive betragtet som et positivt symbol blandt de 
postmoderne forbrugere i økofællesskabet. Ligeledes er Mill & Mortar’s ønskede værdier om 
ægthed, passion og umiddelbarhed (bilag E, s. 8) nogle af de samme værdier, som anses som 
positive og tilskrives autenticitet blandt øko’erne. Det er dog ikke pt. disse værdier, som 
forbrugerne tilskriver Mill & Mortar’s produkter. Selvom økofællesskabet ikke på nuværende 
tidspunkt kan siges at være Mill & Mortar’s målgruppe, så står virksomheden alligevel med en 
halv fod i økofællesskabets symbolske referenceramme, og Mill & Mortar har derfor 
muligheden for at omlægge sit fokus og opprioritere disse værdier for derved at involvere 
øko’erne som mulig målgruppe. 
 4.3.1.4. Mill & Mortar og gourmeterne 
De postmoderne forbrugere i gourmetfællesskabet går meget op i mad og fødevarekvalitet, 
og som gennemgået i afsnit 4.2.1., tilskriver gourmeterne aktivt symbolsk værdi til 
gourmetfødevarer, som de inddrager i deres konstruktion af identitet, og de kender 
gourmetfællesskabets symbolske koder og ved, hvad der af andre gourmeter anses for at 
være lækkert og autentisk. Selvom Iben fra Mill & Mortar under interviewet fortæller, at hun 
ikke henvender sig til en bestemt målgruppe men blot går efter de forbrugere, som handler i 
specialbutikker, og som kan lide at lave mad (bilag D, l. 347 + l. 444), så nævnes netop 
gourmeterne i flere af Mill & Mortar’s trykte materialer. Fx står der i Mill & Mortar’s Idé- og 
brandplatform, at formålet med Mill & Mortar’s produkter er at:  
”forøge gourmeters smagsoplevelser ved at udvælge og levere nyhøstede 
single estate krydderier (og andre eksotiske smagsforstærkere) og 
inspirere gourmeter og professionelle til at bruge og værdsætte dem. Det 
vil sige lære dem at omgås krydderier, som de omgås deres dyre kaffe, 
chokolade og vin.” (bilag E, s. 2).  
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Desuden fremgik det af spørgeskemaundersøgelsen og fokusgrupperne, at det især er 
forbrugerne i gourmetfællesskabet, som handler i specialbutikker, og som kan lide at lave 
mad. Mill & Mortar arbejder derfor allerede delvist ud fra en forestilling om, at gourmeterne 
er målgruppen. I gourmetfokusgruppen ser deltagerne Mill & Mortar’s produkter som 
symboler på eksklusivitet, luksus, gourmet, oplevelse og kvalitet (bilag C2, l. 22 + l. 94), hvilket 
stemmer overens med Mill & Mortar’s ønskede mål om at inspirere og symbolisere noget 
lækkert (bilag E, s. 8). Målgruppen for Mill & Mortar er derfor, ud fra et postmodernistisk 
perspektiv, de 44 pct. af forbrugerne, som er medlemmer af gourmetfællesskabet, idet Mill & 
Mortar opererer indenfor den referenceramme, som gør sig gældende i dette fællesskab. Mill 
& Mortar kan derfor fastholde dette segment som sin målgruppe, eller virksomheden kan 
vælge at opprioritere økologi og fairtrade for at gøre økofællesskabet til målgruppe.   
4.3.2. Postmoderne marketingstrategier for Mill & Mortar 
Da Mill & Mortar er en lille virksomhed, har der indtil videre ikke været råd til at bruge penge 
på marketing (bilag D, l. 373f). Men med udgangspunkt i de grundelementer, som der i kapitel 
3 blev skitseret for en postmoderne marketingteori, vil dette afsnit gå mere i dybden med, 
hvordan Mill & Mortar, ud fra et postmodernistisk perspektiv, vil kunne tilpasse en eventuel 
marketingstrategi til den fremanalyserede målgruppe (se figur 18 på næste side). For at de 
postmoderne forbrugere skal tillægge positive symbolske betydninger til Mill & Mortar’s 
produkter og inddrage disse i deres identitetskonstruktion, er det vigtigt for Mill & Mortar at 
få skabt en hyperrealistisk autenticitet omkring brandet og produkterne. Ud fra en 
postmodernistisk tankegang kan denne autenticitet kun opnås, hvis forbrugerne på en eller 
anden måde involveres i konstruktionen af autenticitet, således at Mill & Mortar vinder 
forbrugernes tillid, og forbrugerne føler en form for ejerskab eller engagement overfor Mill & 
Mortar. Dette kan gøres ved hjælp af fortællinger, ritualer, en-til-en-relationer til den enkelte 
forbruger eller ved hjælp af fællesskabsrelationer. Disse fire måder, at involvere forbrugerne 
på for at skabe autenticitet omkring Mill & Mortar, vil blive diskuteret nedenfor. 
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4.3.2.1. Mill & Mortar’s fortællinger: Product of Origin 
En måde at skabe autenticitet omkring et brand eller et produkt er ved hjælp af fortællinger. 
Fortællinger involverer forbrugerne, fordi de relaterer til forbrugerens egen fortælling og 
værdisæt, fordi de virker inspirerende på forbrugeren og prikker til deres egen fantasi, og 
fordi de bidrager med ny viden til forbrugeren. Mill & Mortar har masser af eksisterende 
historier at trække på, både omkring virksomheden selv og omkring produkterne, og Mill & 
Mortar arbejder allerede med at formidle disse historier på virksomhedens hjemmeside, på 
produkterne og i trykt informationsmateriale om Mill & Mortar (bilag F). Fx er fortællinger om 
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Figur 18: Postmoderne marketing for Mill & Mortar (egen tilvirkning) 
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virksomhedens produkter en vigtig del af Mill & Mortars idégrundlag. Således står der på 
hjemmesiden: 
”De fleste krydderier i handlen i dag har ingen fortid; vi kan ikke se hvor 
de kommer fra, hvornår de er høstet, hvordan og hvad er der sket med 
dem siden de blev plukket af træet eller busken. Mens de ingen fortid har, 
så har de har til gengæld en meeeget lang fremtid med en 
holdbarshedsdato mange år forude - og måske et par ekstra endnu 
bagerst i køkkenskuffen. Vi ved ikke, eller har glemt, hvordan rigtige 
krydderier ser ud, og hvordan at man får det bedste ud af madlavning 
med krydderier.” (Mill&Mortar, 2008). 
I folderen om Mill & Mortar (bilag F) er et erklæret mål for Mill & Mortar ligeledes fremsat om 
at fortælle de gode historier om krydderierne for at give forbrugerne lyst til at krydre deres 
mad med krydderier af høj kvalitet, som Mill & Mortar udvælger efter et principsæt, som 
virksomheden kalder ’Product of Origin’. Disse principper går ud på at finde krydderier med 
suveræn råvarekvalitet, der er ”skabt af mennesker, der gør sig umage for at give deres 
afgrøder de bedste vilkår på vejen fra mark til forbruger”, at krydderierne skal være friske fra 
årets høst, at krydderierne skal have en oprindelse, således at man ved hvornår krydderierne 
er blevet høstet, hvem der har produceret dem og hvordan de er blevet dyrket, og slutteligt 
må krydderierne også gerne være økologiske eller fairtrade, så længe krydderierne lever op til 
de tre første principper. (bilag F). I samme folder gives der endvidere beskrivelser af smagen 
på Mill & Mortar’s ni forskellige slags pebre med anbefalinger til, hvilke retter hver slags peber 
egner sig bedst til (bilag F). Også på selve produkterne fortælles der historier om peberet og 
om oprindelsesstedet. På Mill & Mortar’s Sre Ambel sort peber, står der på siden af dåsen, 
hvordan peberet smager, og hvilke retter peberen passer til, og i bunden af dåsen står der: 
”Mill & Mortar støtter, gennem salget af cambodiansk Sre Ambel peber, 
indkøb af mad, førstehjælp og gummistøvler til børnene på Stung Mein 
Chey lossepladsen i Phnom Penh. […] Cambodia var tidligere en stor 
pebernation, men under revolutionen blev peberproduktion og know 
how i peberfamilierne ødelagt. Vi har fundet en enkelt producent, der 
igen dyrker peber af den højeste kvalitet.” 
Fortællinger er der derfor masser af hos Mill & Mortar, og ved at formidle dem aktivt er det 
muligt at tale til målgruppens værdier, få deres fantasi til at blomstre og skabe autenticitet 
omkring virksomheden og produkterne. Fortællingerne er vigtige, når de postmoderne 
forbrugere (gourmeterne) tillægger symbolske betydninger til Mill & Mortar’s produkter, og 
når de inddrager disse betydninger i deres egen identitetskonstruktion. På nuværende 
tidspunkt stifter man dog kun bekendtskab med fortællingerne, hvis man nærstuderer 
produkterne, har fået fingre i en folder om virksomheden eller selv går ind på virksomhedens 
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hjemmeside og læser de forskellige undersider på hjemmesiden. Hvis budgettet på et 
tidspunkt tillader en marketingindsats, er det disse fortællinger, som bør være bærende, da 
det, ud fra et postmodernistisk perspektiv, er gennem fortællingerne fremfor selve produktet, 
at forbrugerne relaterer til Mill & Mortar, og autenticitet og symbolske værdier skabes.  
Fortællingerne skal også hænge sammen med det, der signaleres via produkternes udseende, 
da emballagen som regel er forbrugerens første møde med produktet. Både gourmeter og 
øko’er opfattede Mill & Mortar’s dåser med peber som eksklusive, dyre og trendy, og ME fra 
fokusgruppe 3 beskrev peberdåserne som britiske, fornemme og ’high society’ (bilag C3, l. 
295ff). Disse værdier stemmer overens med Mill & Mortar’s ønske om at fremstå som et 
lækkert produkt, men de stemmer ikke nødvendigvis så godt overens med fortællinger om 
den lille bondes traditionelle dyrkningsmetoder og fattige børn på en cambodjansk 
losseplads. Så længe Mill & Mortar’s målgruppe er gourmetfællesskabet, fungerer det fint at 
signalere eksklusivitet, men fortællingerne om bønderne og de fattige børn taler mest til 
økofællesskabets værdier. Så hvis Mill & Mortar vil vælge at inddrage øko’erne som ny 
målgruppe, er det muligt, at den gamle ”u-lands-lækre” emballage bør findes frem igen. 
Øko’erne tiltrækkes fx af Mill & Mortar’s glas med vaniljestænger, fordi netop denne 
emballage taler til økofællesskabets symbolske referenceramme med sit grove, rå,  og 
rustikke udseende med metalskruelåg og et mærkat af groft pap (bilag C2, l. 277ff).  
4.3.2.2. Mulighed for ritualer: hver ret sit peber 
Når forbrugerne tilskriver symbolske meninger til et produkt, sker det ofte i forbindelse med 
en specifik oplevelse, og derfor er ritualer en effektiv måde at involvere forbrugerne for 
derved at skabe autenticitet og påvirke de postmoderne forbrugeres opfattelse af produktets 
symbolske værdier. Mill & Mortar’s produkter rummer ikke de samme muligheder for at 
knytte særlige ritualer til selve forbrugssituationen, som fx Corona har haft succes med. Til 
gengæld kan Mill & Mortar arbejde på at blive en del af gourmeternes hverdagsritualer. Fx er 
madlavningen et ritual, som har stor betydning for medlemmerne af gourmetfællesskabet. De 
bruger gerne lang tid på at finde inspiration og prøve nye opskrifter, de bruger gerne timer på 
at tilberede maden, og de går op i kvaliteten på de råvarer, de bruger. Mill & Mortar kan 
forsøge at vinde indpas i dette ritual ved fx at levere spændende opskrifter på hjemmesiden 
eller sammen med produkterne, som centrerer sig omkring de forskellige krydderier og som 
samtidig er avancerede og anderledes nok til at vække gourmeternes interesse. Opskrifterne 
oplærer forbrugerne i forskellene på de forskellige pebre og krydderityper, og således kan det 
fremover blive en del af forbrugernes madlavningsritual, at de har kendskab til de små 
smagsnuancer i forskellige pebre og derfor vil begynde at benytte dette kendskab til at bruge 
forskellige slags pebre i forskellige retter. Ligeledes kan Mill & Mortar arbejde på, at få 
peberet ind på spisebordene i et forsøg på at blive en del af efterkrydringen af maden, således 
at forbrugerne har forskellige pebertyper stående på bordet -  igen ved at udbrede 
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kendskabet til forskellene på de forskellige pebre og hvilke typer mad, de hver især passer til: 
hver ret sin peber.  
4.3.2.3. En-til-en med personlige produkter 
En-til-en marketing forsøger at involvere hver enkelt forbruger ved at tilbyde skræddersyede 
produkter, tilbud og budskaber til individet. En-til-en marketing foregår især på internettet, 
hvor databaser og webstatistik gør det muligt at finde ud af, præcis hvad der interesserer den 
enkelte forbruger. På den måde skabes der autenticitet omkring et brand eller produkt, idet 
forbrugeren føler sig forstået og anerkendt som unikt individ. Mill & Mortar benytter sig 
allerede af en-til-en-relationer i form af ”andre der har købt dette produkt, har også købt...”-
forslag til nye produkter, som forbrugeren måske ville være interesseret i på Mill & Mortar’s 
webshop. Der findes flere andre måder, hvorpå Mill & Mortar kan indgå i en-til-en-relationer 
med forbrugerne. På hjemmesiden har Mill & Mortar fx mulighed for at indgå i andre en-til-en-
relationer med forbrugerne ved fx at tilbyde personlige opskrifter udvalgt ud fra nogle 
angivne præferencer fra forbrugeren. Og via sociale netværk som fx Facebook, vil Mill & 
Mortar kunne målrette deres annoncering til folk, som er medlem af forskellige mad- og 
gourmetgrupper o.lign.  
Desuden kan Mill & Mortar tilbyde skræddersyede produkter til forbrugerne. Dette kan enten 
være ved at tilbyde forbrugeren mulighed for at købe mange forskellige størrelser af 
produkterne lige fra fx 5 gram til 500 gram, således at forbrugeren kan vælge lige netop den 
mængde, som passer ham eller hende. På nuværende tidspunkt tilbydes flere af produkterne 
allerede i to forskellige størrelser, men dette kan udvides til endnu flere størrelsesvarianter. 
Der kan også være tale om forskellige sampak-ordninger, hvor forbrugerne fx kan 
sammensætte gavekurve eller personlige bestillinger med mængderabat efter eget valg. 
Endvidere kunne Mill & Mortar tilbyde forskellige emballager, således at den enkelte 
forbruger selv kunne bestemme, om han eller hun ønskede at få sit krydderi i dåse, glas, 
stofpose osv. I spørgeskemaundersøgelsen blev respondenterne spurgt, hvilken 
krydderiemballage de mente, bedst signalerede kvalitet og eksklusivitet, og her svarede 22 
pct. af gourmeterne, at de foretrak krydderier i glas, mens 11 pct. foretrak en metaldåse og 9 
pct. foretak en stofpose (bilag A, tab. 15). Således kan et varieret emballageudbud give den 
enkelte forbruger følelsen af at få et personligt produkt, der passer ind i lige netop han eller 
hendes personlige fortælling. 
4.3.2.4. Relationer til fællesskabet: Mill & Mortar community 
Ved at koble virksomhedens produkter sammen med et forbrugsfællesskab, er der mulighed 
for at skabe autenticitet omkring brandet og produkterne ved at vinde fællesskabet tillid og 
dermed blive en del af medlemmernes referenceramme. Som det blev fremanalyseret, er Mill 
& Mortar’s primære målgruppe de forbrugere, som indgår i gourmetfællesskabet. De ovenfor 
præsenterede postmoderne marketingtiltag retter sig alle mere eller mindre mod de enkelte 
gourmetforbrugere, men Mill & Mortar kan også forsøge at skabe relationer med 
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fællesskabet som gruppe. Dette kan enten gøres indefra og ud eller udefra og ind. Det vil sige, 
at Mill & Mortar enten kan forsøge at vinde fællesskabets tillid ved hjælp af fællesskabets 
indre kerne og de engagerede tilhængere for på den måde at opnå anerkendelse indefra og 
ud, eller Mill & Mortar kan henvende sig bredt og forsøge at involvere alle ydermedlemmerne 
i håb om at vinde fællesskabets accept udefra og ind. 
Hvis Mill & Mortar vil koble sig på gourmetfællesskabet via en indefra og ud-strategi, skal 
fokus være på den indre kerne og de dybt engagerede tilhængere i form af fx kokke, 
madskribenter og bloggere. Uden deres accept er det svært at opnå autenticitet i 
fællesskabet. Dette kan gøres ved at indgå samarbejder med kendte kokke, ved at overtale 
kokke på anerkendte gourmetrestauranter til at bruge Mill & Mortar’s krydderier i deres 
madlavning og ved at involvere madskribenter og bloggere, fx via de tidligere gennemgåede 
marketingmetoder. Bloggere har i det postmoderne samfund opnået ekspertstatus og stor 
troværdighed fra forbrugerne, idet bloggerne anses for at være uvildige, ærlige, og på 
forbrugernes side, og de har prøvet de produkter, de skriver om, på egen krop. Derfor kan det 
have meget stor betydning for en virksomheds accept i et fællesskab at vinde bloggernes 
tillid. Fx kan Mill & Mortar finde frem til de største danske mad-bloggere og involvere dem ved 
at tage personlig kontakt til hver enkelt, sende dem produktprøver og invitere dem til 
madmesser, demonstrationer o.lign. Hvad angår kokkene, så er det allerede lykkedes Mill & 
Mortar at få deres peber ind på Gourmandiets restaurant på Østerbro, hvilket højst 
sandsynligt skyldes, at Mill & Mortar’s produkter sælges i Gourmandiets butiksafdeling. På 
menukortene på Gourmandiet står der således, at alle retterne er krydret med Mill & Mortar’s 
peber. Mill & Mortar’s ejer, Iben, har også overvejet at indgå samarbejde med en kendt kok, 
men har i første omgang fravalgt den strategi: 
”Det kan meget vel være, at det bliver relevant på et eller andet 
tidspunkt. Men jeg har ikke villet have det fra starten. Fordi jeg skulle lave 
et brand, der hed Mill & Mortar. Jeg skulle ikke lave et brand der hed ”de 
der krydderier og ham der Nikolaj Kirk” eller hvad det nu er, ik’? Altså, jeg 
er nødt til at have noget kredibilitet i Mill & Mortar brandet, før jeg går 
ind og begynder at samarbejde med en eller anden kendis-kok eller hvad 
det nu måtte være. Så det har jeg ikke gjort.” (IB, bilag D, l. 379ff). 
I stedet kan Mill & Mortar overveje en udefra og ind-strategi, som retter sig bredt mod det 
eksisterende fællesskab ved at forsøge at opstarte et nyt under-fællesskab, som centrerer sig 
omkring krydderier, peber og Mill & Mortar. Dette kan fx gøres ved at opstarte et socialt 
netværk på Mill & Mortar’s hjemmeside – en form for Mill & Mortar community, hvor 
forbrugerne kan oprette profiler, blogge, skrive indlæg i et debatfora og udveksle opskrifter 
og tips. På den måde bliver Mill & Mortar’s community et naturligt samlested for gourmeter 
og andre madinteresserede, som skaber autenticitet omkring Mill & Mortar’s brand. Ved 
oprettelsen af et sådant netværk er det dog vigtigt, at netværkets omdrejningspunkt ikke er 
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kommercielt, fx ved salgsfokuserede indlæg i debatten eller begrænsede muligheder for 
forbrugernes ytringsfrihed. Hvis netværket bliver for kommercielt, mister forbrugerne tilliden 
til brandet og forlader netværket, og Mill & Mortar’s autenticitet forsvinder og er stort set 
umulig at genopbygge igen. Mill & Mortar kan også vælge at oprette en gruppe på Facebook, 
som forbrugerne kan blive medlemmer af og fans af. Via Facebook kan Mill & Mortar nemt 
komme i kontakt med forbrugerne og samtidig have fingeren på pulsen, således at 
virksomheden kan følge med i de tendenser, der rør sig blandt de relevante forbrugere.  
4.3.3. Opsummering 
Formålet med dette speciale er at undersøge, hvad en postmodernistisk forbrugertilgang 
betyder for målgruppesegmentering og marketing i virksomheden Mill & Mortar. I dette afsnit 
er der således blevet foretaget en analyse af, hvem Mill & Mortar’s målgruppe er, og hvilke 
postmoderne marketingtiltag Mill & Mortar kan benytte sig overfor målgruppen ud fra 
følgende arbejdsspørgsmål og metode: 
  
Både forbrugerne i gourmetfællesskabet og forbrugerne i økofællesskabet bruger aktivt 
deres fødevareforbrug i deres konstruktion af identitet, idet de tilskriver symbolsk værdi til 
fødevarer. Men øko’erne centrerer deres identitetskonstruktion omkring økologi og fairtrade, 
og dette er for Mill & Mortar sekundært i forhold til produkternes kvalitet. Således er ikke alle 
Mill & Mortar’s produkter økologiske, der skiltes ikke så meget med det, og ingen af Mill & 
Mortar’s produkter har fået det officielle fairtradecertifikat. Selv om flere af Mill & Mortar’s 
værdier, så som ægthed, passion og umiddelbarhed, passer ind i økofællesskabets symbolske 
referenceramme, egner økofællesskabet sig ikke som Mill & Mortar’s primære målgruppe 
med mindre virksomheden vælger at opprioritere sit fokus på økologi og fairtrade. 
Målgruppen bør i stedet være de postmoderne forbrugere i gourmetfællesskabet. 
Gourmeterne centrerer deres identitetskonstruktion omkring fødevarer, der symboliserer 
kvalitet og autenticitet, og gourmetvarer spiller derfor en stor rolle i dette forbrugsfællesskab. 
Ud fra et postmodernistisk perspektiv bør Mill & Mortar derfor fokusere på at agere ud fra 
gourmetfællesskabets symbolske kodeks for at kunne skabe autenticitet omkring 
virksomhedens brand og produkter, så gourmeterne får tillid til virksomheden og bruger Mill 
& Mortar’s produkter som symboler i deres identitetskonstruktion.  
I det foregående kapitels afsnit 3.3., blev der skitseret en model med et idégrundlag for 
postmoderne marketing, hvor det blev diskuteret, hvordan virksomheder kan skabe 
autenticitet ved at involvere forbrugerne ved hjælp af fortællinger, ritualer, en-til-en-relationer 
eller fællesskabs-relationer. I dette afsnit blev modellen gennemgået i sammenhæng med Mill 
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskema, fokusgrupper, 
interview og tidligere konklusioner 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvem er Mill & Mortar’s målgruppe, og hvilke postmoderne 
marketingtiltag kan M&M benytte sig af overfor målgruppen? 
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& Mortar og den fremanalyserede gourmetmålgruppe med følgende postmoderne 
marketingtiltag som resultat:  
Fortællinger – Product of Origin: Mill & Mortar arbejder i forvejen meget med fortællinger og 
har mange gode fortællinger om virksomheden og om produkternes oprindelse, som kan 
bruges til at skabe autenticitet omkring produkterne. Blandt andet har Mill & Mortar et 
principsæt omkring råvarekvalitet, friskhed og oprindelse, som kaldes Product of Origin. 
Fortællingerne kan involvere forbrugerne ved at tale til deres symbolske referencerammer, 
men det er vigtigt for troværdigheden, at al virksomhedens kommunikation, herunder 
produkternes udseende, støtter op om fortællingerne. Bortset fra Mill & Mortar’s 
vaniljestænger, opfatter både gourmeter og øko’er Mill & Mortar’s produkter som symboler 
på eksklusivitet. Dette stemmer godt overens med virksomhedens ønske om at fremstå 
lækkert, og passer ind i gourmetfællesskabets symbolik, men det passer ikke så godt sammen 
med fortællingerne om traditionelt landbrug og fattige folk fra den tredje verden. Disse 
fortællinger taler til gengæld til øko’ernes værdisæt. Mill & Mortar kan derfor med fordel 
arbejde på at skabe bedre overensstemmelse mellem fortællinger og udtryk, uanset om 
virksomheden ønsker at henvende sig til gourmeterne eller til øko’erne.  
Ritualer – hver ret sit peber: Ritualer involverer aktivt forbrugerne og er med til at skabe 
autenticitet omkring et brand eller et produkt. Fx kan Mill & Mortar arbejde på at blive en del 
af gourmeternes madladvningsritualer ved at udbrede kendskabet til forskellen på de 
forskellige slags pebre og krydderier, således at gourmeterne vil begynde at anvende 
forskellige pebre til forskellige retter.  
En-til-en – personlige produkter: En-til-en-relationer fokuserer på den individuelle forbruger, og 
tilbyder den postmoderne forbruger skræddersyet kommunikation og produkter, der passer 
ind i forbrugerens unikke fortælling. Mill & Mortar benytter sig allerede af en-til-en, idet der på 
Mill & Mortar’s webshop er en ”andre der har købt dette produkt, har også købt…”-funktion. 
Men derudover kan Mill & Mortar overveje mere skræddersyede og personlige 
produktløsninger til de enkelte forbrugere i form af fx forskellige størrelser på produkterne, 
forskellige sampakninger og forskellige emballagetyper. 
Fællesskab – Mill & Mortar community: Mill & Mortar’s målgruppe er gourmetfællesskabet, og 
målet for en fællesskabsorienteret marketingindsats er at vinde hele fællesskabets tillid. Her 
kan virksomheden vælge en indefra og ud-strategi, hvor Mill & Mortar først kan forsøge at 
vinde tilliden fra fællesskabets indre kerne så som kokke, madskribenter og mad-bloggere, 
som bringer autenticitet til produktet og udbreder det til resten af fællesskabet. Eller 
virksomheden kan vælge en udefra og ind-strategi, hvor der fx oprettes et socialt netværk – et 
Mill & Mortar community - i form af et madforum på Mill & Mortar’s hjemmeside eller en 
gruppe på Facebook, som giver forbrugerne mulighed for involvering på deres deres egne 
præmisser.  
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Kapitel 5: Afslutning 
Dette speciale har set nærmere på forbrugere og marketing ud fra et postmodernistisk 
perspektiv. Formålet har været at undersøge, hvordan en postmodernistisk forbrugertilgang 
påvirker marketingdisciplinen, når det antages, at forbruget spiller en central rolle i de 
postmoderne forbrugeres konstruktion af identitet. Det teoretiske fundament i specialet har 
været postmodernistisk teori af bl.a. Baudrillard, Lyotard, Brown, Firat og Lewis & Bridger m. 
fl., og det empiriske fokus har været på postmoderne forbrug af fødevarer, idet 
omdrejningspunktet for specialet har været krydderivirksomheden Mill & Mortar. Teorien er 
således blevet suppleret med et omfattende empirisk materiale i form af en 
spørgeskemaundersøgelse foretaget blandt 1.120 danske forbrugere, tre fokusgrupper med i 
alt 17 deltagere samt et interview med ejeren af virksomheden Mill & Mortar med det mål at 
besvare følgende problemformulering: 
 
I det følgende vil specialets konklusioner blive opsummeret, hvorefter der perspektiveres 
over resultater og mulige fremtidige forskningsområder. 
 
5.1. Konklusion 
For at sikre en fyldestgørende behandling af specialets problemformulering, blev der i 
indledningen opsat seks arbejdsspørgsmål, hvoraf de tre lagde op til en teoretisk afdækning 
af problemstillingens delelementer, mens de øvrige tre arbejdsspørgsmål havde til formål at 
behandle problemstillingens aspekter empirisk: 
 
Hvilke antagelser bygger traditionel 
marketingteori på, og hvorfor er disse antagelser 
ikke gyldige i et postmoderne samfund? 
Hvad kendetegner de postmoderne forbrugere, 
og hvordan indgår forbrug i deres konstruktion af 
identitet? 
Hvilket idégrundlag bør postmoderne 
segmentering og marketing baseres på? 
 
Hvordan kan der foretages en postmoderne 
segmentering af de danske forbrugere med 
udgangspunkt i deres fødevareforbrug? 
Hvordan indgår forbrug af fødevarer i de 
fremanalyserede segmenters konstruktion af 
identitet? 
Hvem er Mill & Mortar’s målgruppe, og hvilke 
postmoderne marketingtiltag kan Mill & Mortar 
benytte sig af overfor målgruppen? 
Hvordan indgår forbrug af fødevarer i postmoderne forbrugeres konstruktion 
af identitet, og hvilken betydning har en postmodernistisk forbrugertilgang 
for målgruppesegmentering og marketing i virksomheden Mill & Mortar? 
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Gennem hele specialet har disse arbejdsspørgsmål styret det analytiske arbejde samt 
rapportens opbygning, og således vil også konklusionen tage udgangspunkt i 
arbejdsspørgsmålene, som vil blive gennemgået for til sidst kort at opsummere med en 
samlet besvarelse af problemformuleringen. 
5.1.1. Traditionel marketing 
  
Specialets problemformulering tager udgangspunkt i et postmoderne samfundssyn. Derfor 
blev der i den teoretiske diskussions første afsnit gjort op med traditionelle 
marketingmodeller, som fx marketingmixets 4 P’er, SWOT-analyser, BCG’s growth-share 
matrix, Porter’s generiske strategier, værdikæde og ”five forces” samt diverse 
segmenteringsmodeller, som alle udspringer af et modernistisk paradigme. Det modernistiske 
udgangspunkt kommer til udtryk ved, at den traditionelle marketingteori bygger på:  
• Et transmissionsbaseret afsenderperspektiv – antagelsen om, at virksomheden kan 
planlægge, målrette og kommunikere sit budskab til en passiv modtagergruppe. 
 
• En funktionalistisk og positivistisk forbrugertilgang – antagelsen om, at forbrugerne er 
rationelle og behovsstyrede i deres forbrug (’homo economicus’), og at de har en fast 
defineret identitet, som gør det muligt at segmentere forbrugerne på baggrund af 
enten sociodemografiske variable eller livsstil. 
 
• En realistisk ontologi – antagelsen om, at objektiv viden er mulig, og at virksomheden 
dermed kan analysere og kontrollere de eksterne omgivelser, herunder forbrugerne. 
Men ud fra et postmodernistisk perspektiv, er samfundet præget af fragmentering, 
individualisering, foranderlighed og kaos, hvor forbrugernes forbrug er centreret omkring 
identitetskonstruktion ved hjælp af forbrug af symbolsk værdi. Postmodernismen udspringer 
af en relativistisk ontologi, hvor det antages at verden er kaotisk, at mening er flydende, og at 
viden er begrænset. Derfor findes der ingen orden eller universelle sandheder, da al mening er 
flydende, foranderlig og kontekstafhængig, og således er den traditionelle marketingteori 
ikke længere gyldig i et postmoderne samfund.  
5.1.2. De postmoderne forbrugere 
  
Metode:  
Teoretisk diskussion om postmodernisme, symbolik, 
forbrug, identitetskonstruktion og fællesskaber 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvad kendetegner de postmoderne forbrugere, og hvordan 
indgår forbrug i deres konstruktion af identitet? 
Metode:  
Teoretisk diskussion om traditionel marketing, 
modernisme og postmodernisme 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvilke antagelser bygger traditionel marketingteori på, og hvorfor 
er disse antagelser ikke gyldige i et postmoderne samfund? 
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De postmoderne forbrugere er kendetegnet ved at være individualister samtidigt med, at de 
agerer socialt i forskellige forbrugsfællesskaber, som fungerer som en symbolsk 
referenceramme for forbrugerne. Ifølge Lyotard, har forbrugerne i det postmoderne samfund 
mistet tiltroen til de autoriteter og metanarrativer, som i det moderne samfund var styrende 
for samfundets orden og det enkelte individs identitet. Den manglende mening med 
tilværelsen, som tidligere blev givet via metanarrativerne, har skabt en kløft imellem den 
postmoderne forbrugers virkelige selv og ideelle selv, som de, ifølge Lewis & Bridger, 
konstant forsøger at mindske og afbalancere ved hjælp af autenticitet. Denne autenticitet 
jages via forbruget.  
Ud fra et postmodernistisk perspektiv, konstruerer forbrugerne derfor løbende deres 
identitet via deres forbrug, idet de tilskriver symbolsk værdi til forbruget på baggrund af deres 
personlige kontekst og de forbrugsfællesskaber, som de indgår i. Hermed løsrives 
forbrugsgoderne fra deres funktionelle formål og bliver i stedet til symbolske tegn, der indgår 
i den postmoderne forbrugers personlige fortælling, som kontinuerligt konstrueres som en 
collage af forskellige symboler, der sammensættes uafhængigt af deres oprindelige kontekst. 
Derfor kan det enkelte forbrugsgode som symbolsk betydningsgiver erstattes af alle mulige 
andre forbrugsgoder eller tegn, der af forbrugeren tilskrives samme symbolske værdi. 
Baudrillard betegner dette som løsrivelsen af ’signifier’ fra ’signified’. De postmoderne 
forbrugere tilskriver dog kun symbolsk værdi til de forbrugsgoder, som har betydning i 
forhold til de forbrugsfællesskaber, som den enkelte forbruger indgår i.  
De postmoderne forbrugere er således kendetegnet ved: 
• At være individualister, som ønsker at fremstå som unikke individer, og som 
konstruerer deres identitet som personlige collager af symboler. 
• At indgå i forskellige forbrugsfællesskaber, som de frit kan gå ind og ud af – 
forbrugsfællesskaberne udgør forbrugerens referencerammer, idet de her kan blive 
genkendt og anerkendt for deres personlige fortælling og symbolske forbrug. 
• At jagte autenticitet for at mindske kløften mellem deres virkelige selv (som de oplever 
sig selv) og deres ideelle selv (som de gerne vil opleves). 
Forbrug indgår i de postmoderne forbrugeres konstruktion af identitet ved: 
• At blive symbolske tegn, som fortæller noget om forbrugeren. 
• At bringe forbrugeren en illusion af autenticitet. 
• At skabe sammenhold via genkendelse og anerkendelse indenfor forbrugs-
fællesskaberne. 
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5.1.3. Postmoderne marketing 
  
Som det blev konkluderet tidligere, må en postmoderne tilgang til segmentering og 
marketing forkaste de traditionelle antagelser om, at virksomheden har fuld kontrol over 
markedet og forbrugerne. I stedet må forbrugerne sættes i centrum, idet det er forbrugerne, 
som aktivt tilskriver symbolsk værdi til virksomheden og dens produkter i deres jagt på 
autenticitet og identitet. Den symbolske værdi udspringer af de forbrugsfællesskaber, som de 
postmoderne forbrugere indgår i, og derfor må både postmoderne segmentering og 
marketing tage udgangspunkt i disse fællesskaber. 
Postmoderne målgruppesegmentering må således: 
1. Klarlægge hvilke forbrugsfællesskaber, som eksisterer i relation til den pågældende 
virksomheds emnefelt (dvs. at en fødevarevirksomhed må undersøge, hvilke 
forbrugsfællesskaber, der centrerer sig omkring fødevareforbrug). 
2. Opstille en række parametre, som gør sig gældende for størstedelen af medlemmerne i 
de enkelte forbrugsfællesskaber. 
3. Få dybere kendskab til de enkelte fællesskabers symbolske kodeks. 
4. Udvælge et målgruppefællesskab og arbejde ud fra fællesskabets symbolik på 
bekostning af en bredere forbrugerskare, som ikke har kendskab til det valgte 
fællesskabs symbolske kodeks. 
Dog er det vigtigt at pointere, at en postmoderne segmentering kun kan give indblik i de 
aspekter af de postmoderne forbrugeres forbrug, som relaterer sig direkte til det pågældende 
emnefelt. 
Postmoderne marketing må agere på forbrugernes præmisser ved at henvende sig til 
forbrugerne via de fællesskaber, som forbrugerne indgår i. Ud fra et postmoderne perspektiv, 
har et brand eller et produkt ingen fast kerne af betydning, der kan defineres af 
virksomheden. I stedet er betydningen flydende og (re)konstrueres kontinuerligt i samspil 
med forbrugerne. Derfor må forbrugerne involveres aktivt, da det er de postmoderne 
forbrugere, som selv konstruerer den symbolske værdi og autenticitet (se figur 10, s. 37). Fire 
måder at involvere forbrugerne på er via: 
• Fortællinger - involverer forbrugerne ved at relatere til forbrugernes symbolske 
referencerammer og inspirerer forbrugerne i deres egen konstruktion af personlige 
fortællinger. 
• Ritualer - involverer aktivt forbrugerne, stimulerer forbrugernes fantasi og knytter 
forbrugernes adfærd direkte til produktet. 
Metode:  
Teoretisk diskussion om postmodernisme, marketing, 
jagten på autenticitet, individ og fællesskab 
Arbejdsspørgsmål:  
Hvilket idégrundlag bør postmoderne segmentering og 
marketing baseres på? 
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• En-til-en-relationer - fokuserer på at involvere den enkelte forbruger gennem 
skræddersyet kommunikation og produkter, som sætter det unikke individ i centrum, 
og giver forbrugeren mulighed for at tilpasse kommunikation og produkt ud fra 
forbrugerens egen kontekst og identitet. 
• Fællesskabsrelationer - fokuserer direkte på det valgte målgruppefællesskab med det 
formål at vinde indpas i forbrugsfællesskabets referenceramme. Dette kan enten gøres 
ved at vinde tilliden fra fællesskabets indre kerne og tilhængere, eller ved at 
konstruere et under-fællesskab med udspring i det eksisterende fællesskab. 
5.1.4. En postmoderne målgruppesegmentering 
  
Spørgeskemaundersøgelsen viste, at fødevarer fylder meget i de danske forbrugeres hverdag, 
og på baggrund af besvarelserne fra de 1.120 danske forbrugere tegnede der sig et mønster at 
tre fødevaresegmenter: 
• Gourmetsegmentet består af forbrugere, som kan siges at indgå i et postmoderne 
gourmetfællesskab, hvor kvalitetsfødevarer tillægges positive symbolske værdier. 
Gourmeterne går op i madlavning og gode råvarer, de handler ofte i specialbutikker og 
kan lide at prøve nye fødevareprodukter og prøve nye opskrifter, og de bruger gerne 
mange penge på fødevarer, for at sikre en høj kvalitet. 44 pct. af de danske forbrugere 
indgår i gourmetsegmentet. 
 
• Økosegmentet består af forbrugere, som kan siges at indgå i et økofællesskab, hvor 
økologi, fairtrade og bæredygtighed har stor symbolsk værdi. Øko’erne forbinder høj 
fødevarekvalitet med, at fødevarerne er økologiske, fairtrade og produceret under 
hensyn til dyrevelfærd, og de er villige til at betale flere penge for at deres fødevarer 
opfylder disse krav. Øko’erne tænker desuden meget over fødevarerisici og 
miljøhensyn. 45 pct. af de danske forbrugere indgår i økosegmentet. 
 
• Det uinteresserede segment består af forbrugere, som ikke kan siges at tilhøre et 
egentligt fødevarefællesskab, idet disse forbrugere ikke har nogen særlig interesse for 
fødevarer. Madlavning er bare noget, der skal overstås hurtigst muligt og de 
uinteresserede forbrugere spiser ofte takeaway og færdigretter. Disse forbrugere har 
en rationel tilgang til fødevareforbrug, idet de går mere op i pris og funktion end i 
symbolsk værdi og typisk handler i discountsupermarkeder, hvor de køber de billigste 
fødevareprodukter. 33 pct. af de danske forbrugere siges at tilhøre det uinteresserede 
segment.  
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskema-undersøgelse 
foretaget blandt 1.120 forbrugere 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvordan kan der foretages en postmoderne segmentering af de 
danske forbrugere med udgangspunkt i deres fødevareforbrug? 
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37 pct. af de forbrugere, som deltog i spørgeskemaundersøgelsen, lod sig ikke klassificere i 
nogen af disse tre segmenter, idet de hverken udviste en særlig interesse eller en direkte 
manglende interesse for fødevareforbrug. Til gengæld er der flere af forbrugerne, som indgår 
i flere af de tre segmenter på samme tid. Ud fra et postmodernistisk perspektiv skyldes dette, 
at den enkelte forbruger engagerer sig i mange forskellige fællesskaber, som de frit kan gå ud 
og ind af afhængigt af situationen, og som alle spiller en forskellig rolle i forbrugerens 
konstruktion af en unik identitet.   
5.1.5. Tre segmenters fødevareforbrug 
  
Ud fra en postmodernistisk tilgang, er det kun de forbrugere, som indgår i 
forbrugsfællesskaber, der centrerer sig omkring fødevareforbrug, som inddrager forbruget af 
fødevarer i deres konstruktion af identitet. Det fremanalyserede segment af uinteresserede 
fødevareforbrugere konstruerer således hverken deres identitet på baggrund af fødevarer 
eller tilskriver symbolske værdier til de fødevarer, de forbruger. I stedet handler disse 
forbrugere rationelt med et fokus på pris og funktion. Både gourmetsegmentet og 
økosegmentet tilskriver til gengæld aktivt symbolsk værdi til deres fødevareforbrug, og 
bruger disse værdier i deres identitetskonstruktion.  
Gourmeterne centrerer deres symbolik og søgen efter autenticitet omkring fødevarer, der kan 
tilskrives værdier som kvalitet, luksus og gourmet. De forbrugere, som indgår i 
gourmetfællesskabet, kender fællesskabets symbolske kodeks og bruger det i en personlig 
kontekst til at kostruere en personlig fortælling, som kan genkendes og anerkendes som unik 
af de øvrige medlemmer af fællesskabet. Ved at tale med hinanden indbyrdes og udstille sit 
eget symbolske fødevarerforbrug, høster den enkelte forbruger anerkendelse, som bidrager 
til den individuelle identitetskonstruktion.  
Øko’ernes symbolske kodeks er centreret omkring økologi, fairtrade og dyrevelfærd, som 
tilskrives stor symbolsk værdi og autenticitet, mens kvalitet og smag er sekundært i øko’ernes 
forbrug af fødevarer. For øko’erne spiller forbruget af økologiske fødevarer og 
fairtradeprodukter derfor en væsentlig rolle i deres identitetskonstruktion. Gennem forbruget 
af økologiske fødevarer skaber økoforbrugeren et identitetsbillede som én, der gør noget 
godt for naturen, for samfundet og for sig selv.  
5.1.6. Mill & Mortar: målgruppe og marketing 
  
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskema, fokusgrupper, 
interview og tidligere konklusioner 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvem er Mill & Mortar’s målgruppe, og hvilke postmoderne 
marketingtiltag kan M&M benytte sig af overfor målgruppen? 
Metode: 
Empirisk analyse vha. spørgeskemaundersøgelse 
og fokusgrupper 
Arbejdsspørgsmål: 
Hvordan indgår forbrug af fødevarer i de fremanalyserede 
segmenters konstruktion af identitet? 
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Selv om øko’erne bruger fødevareforbruget aktivt i deres konstruktion af identitet, er deres 
symbolik centreret omkring økologi og fairtrade, som pt. ikke vægtes lige så højt som kvalitet 
hos virksomheden Mill & Mortar. Mange af Mill & Mortar’s produkter er dog fremstillet under 
økologiske og fairtrade forhold, selv om de endnu ikke er certificeret, så hvis Mill & Mortar 
vælger at opprioritere sit fokus på økologi og fairtrade, udgør øko’erne en potentiel 
målgruppe. Men med udgangspunkt i Mill & Mortar’s nuværende fokus, er 
gourmetfællesskabet bedst egnet som Mill & Mortar’s målgruppe, idet både virksomhed og 
gourmeter fokuserer på kvalitet.  
På baggrund af det tidligere fremanalyserede idégrundlag for en postmoderne 
marketingtilgang, kan Mill & Mortar derfor arbejde på at skabe autenticitet ved at involvere 
gourmeterne på følgende måder:  
• Fortællinger – Product of Origin: Mill & Mortar har udviklet et  principsæt omkring 
råvarekvalitet, friskhed og oprindelse, som kaldes Product of Origin, og som rummer 
mange gode fortællinger om virksomheden og de enkelte produkter.  
 
• Ritualer – hver ret sit peber: Mill & Mortar har ni forskellige slags peber, som egner sig 
til forskellige typer mad. Virksomheden kan derfor arbejde på at udbrede kendskabet 
til forskellen på de forskellige slags pebre og krydderier, således at gourmeterne gør 
det til en form for ritual at anvende forskellige pebre til forskellige retter.  
 
• En-til-en – personlige produkter: Mill & Mortar benytter sig allerede af en-til-en, i form af 
en ”andre der har købt dette produkt, har også købt…”-funktion på virksomhedens 
webshop. Men virksomheden kan også overveje at tilbyde personlige 
produktløsninger, som henvender sig til de individualistiske forbrugere. 
 
• Fællesskab – Mill & Mortar community: Mill & Mortar kan fokusere på at vinde tillid fra 
fællesskabets indre kerne (kokke, madskribenter og mad-bloggere), som kan tilføre 
autenticitet til produkterne og udbrede kendskabet til resten af fællesskabet. 
Virksomheden kan lade et nyt under-fællesskab udspringe af gourmetfællesskabet via 
et Mill & Mortar community på internettet. 
5.1.7. Samlet konklusion 
Opsummerende kan specialets problemformulering besvares med følgende konklusion: Ud 
fra et postmodernistisk perspektiv indgår forbrug af fødevarer kun i konstruktionen af 
identitet blandt de forbrugere, som indgår i de postmoderne forbrugsfællesskaber, der 
centrerer sig omkring fødevarer: gourmetfællesskabet og økofællesskabet. Indenfor disse 
fællesskaber tilskriver forbrugerne symbolsk værdi til fødevarer på baggrund af deres 
personlige kontekst og forbrugsfællesskabets symbolske referenceramme. Således løsrives 
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fødevarerne, for disse forbrugere, fra deres materialistiske funktion og bliver i stedet 
kontekstafhængige symbolske tegn i forbrugernes jagt på autenticitet. Denne postmoderne 
forbrugertilgang betyder, at postmoderne segmentering må tage udgangspunkt i 
forbrugsfællesskaber. Gourmetfællesskabet kan betegnes som Mill & Mortar’s målgruppe. 
Postmoderne marketing må ligeledes tage udgangspunkt i forbrugsfællesskaberne, hvor det 
er forbrugerne frem for virksomheden, som tilskriver symbolsk værdi til produkterne. 
Postmoderne marketing må derfor forsøge at påvirke den symbolske meningskonstruktion og 
skabe autenticitet omkring brandet og produkterne ved at involvere forbrugerne, og for Mill 
& Mortar kan dette gøres ved hjælp af virksomhedens fortællinger – de såkaldte Product of 
Origin-principper, ritualer – hver ret sit peber, en-til-en-relationer – personlige produkter, eller 
ved hjælp af fællesskabsrelationer – Mill & Mortar community.  
 
5.2. Perspektivering 
Dette speciale har været vidt omkring: På det teoretiske niveau fra en diskussion af de 
traditionelle marketingteoriers ontologiske udgangspunkt, over identitetskonstruktion i et 
postmoderne samfund og forbrugets betydning i denne sammenhæng til en skitsering af et 
idégrundlag for en ny postmoderne marketingteori. Og på det empiriske niveau fra 
postmoderne segmentering af forbrugerne i fødevarerelaterede fællesskaber, over 
fødevarers betydning for forbrugernes identitetskonstruktion, til diskussionen af 
postmoderne marketingstrategier for casevirksomheden Mill & Mortar. På mange måder er 
dette en styrke, fordi de forskellige diskussioner og analyseelementer har kunnet uddybe, 
understøtte og nuancere hinanden. Men samtidig er det også specialets ulempe, idet flere 
ting kun er blevet berørt overfladisk, og idet den naturlige sammenhæng mellem de 
forskellige delelementer måske til tider er gået tabt i forsøget på at videreformidle så mange 
interessante opdagelser og konklusioner som muligt. Man kunne sagtens skrive en hel 
afhandling om hver af de nævnte områder, som alle er blevet taget op her, og derved 
frembringe en mere dybdegående og fokuseret viden på området. Eksempelvis kunne det 
være interessant at fortsætte og videreudvikle de empiriske studier af, hvordan forbrugere 
indenfor et specifikt fællesskab tilskriver symbolsk mening til bestemte forbrugsgoder, og 
hvordan man indenfor et fællesskab kommer til en form for konsensus omkring et gældende 
symbolsk kodeks, som gør, at man indenfor fællesskabet genkender og anerkender hinandens 
forbrug og identitet.  
Ligeledes har dette speciale bevæget sig ud på ukendt farvand i forsøget på at skitsere et 
idégrundlag for en postmoderne marketingteori. Det er altid farligt at kaste sig ud i helt nye 
postulater endsige forslag til teorier, som andre ikke før har ytret, og som ikke engang er 
blevet afprøvet i praksis. Derfor forbeholder jeg mig retten til blot at kalde det et udkast til et 
idégrundlag for en postmoderne marketingteori. Det kunne være interessant at følge med, 
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hvis Mill & Mortar eller en anden virksomhed skulle forsøge at føre teorien ud i livet, og at 
undersøge empirisk hvilken indflydelse en sådan marketingtilgang ville have på forbrugerne 
og deres opfattelse af et produkts eller brand’s symbolske værdi. I den sammenhæng kunne 
det ligeledes være relevant at arbejde videre med tankegangen om postmoderne 
segmentering med udgangspunkt i forbrugsfællesskaberne – en idé der, ligesom de andre 
emner der behandles her, desværre kun overfladisk kunne berøres i dette speciale.  
Slutteligt må det påpeges, at dette speciales problemstilling udelukkende er blevet behandlet 
ud fra et postmodernistisk perspektiv og dermed forestillingen om, at samfundet i dag er 
præget af fragmentering, individualisering og forbrugsfællesskaber, og at forbrugernes 
identitet konstrueres via forbruget. Som det blev nævnt under præsentationen af specialets 
anvendte teori, er der mange, der er uenige i postmodernismens eksistens, ligesom det kan 
diskuteres, hvorvidt alle forbrugere kan anses som værende postmodernistiske i deres 
ageren. Selvom det her i specialet påpeges, at det kun er indenfor bestemte 
forbrugsfællesskaber, at forbrugsgoder tilskrives symbolsk værdi og anvendes i en 
identitetskonstruktion, kan det alligevel anfægtes hvor stor en rolle forbrug egentlig spiller i 
forhold til vores identitet. Den postmodernistiske tankegang sætter udelukkende fokus på 
forbruget og overser dermed den betydning, som jeg mener, at også opvækst, sociale 
relationer, uddannelse mm. har i forbindelse med udviklingen af en identitet. 
Postmodernismen kan derfor nemt kritiseres for et for snævert fokus og en for kraftig 
insisteren på evig foranderlighed og fragmentering. Selvom jeg finder mange af 
postmodernismens pointer relevante – fx er jeg enig i, at visse forbrugsgoder i højere grad 
forbruges for deres symbolske værdi end for deres funktionelle formål (hvorfor skifter 
tøjmoden ellers flere gange om året, og hvorfor er der nogen, der gladeligt betaler en formue 
for at køre rundt i en Ferrari?) – så mener jeg ikke, at man behøver at forkaste de traditionelle 
og modernistiske teorier. En målgruppe- og marketinganalyse for Mill & Mortar baseret på de 
traditionelle marketingteorier ville således også have kunnet resultere i en lang række 
brugbare konklusioner om markedet og forbrugerne i dagens Danmark. Det er derfor svært at 
sige hvilken tilgang til marketing, som er den bedste, da både en modernistisk og en 
postmodernistisk tilgang har fordele og ulemper. Som Brown skriver: ”Postmodernism […] is 
like chocolate éclairs. They are delicious, indulgent and subversive, but in the end it’s back to the 
exercise bike.” (Brown, 1995 s. 181). 
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Bilag A: Resultater fra spørgeskemaundersøgelse 
  Andel 
Gourmeter 44% 
Øko'er 45% 
Uinteresserede 33% 
 
[1]: Hvilken type forbrugsvarer bruger du gennemsnitligt flest 
penge på om måneden? (vælg venligst ét svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Mad- og drikkevarer (indkøb) 90% 90% 91% 88% 
Cigaretter, cigarer o. lign. 2% 1% 1% 4% 
Byture (barer, natklubber o. lign.) 2% 1% 1% 2% 
Restaurantbesøg 1% 2% 1% 1% 
Tøj 1% 1% 1% 1% 
Biograf-/teaterture el.lign. 1% 1% 1% 1% 
Aviser/ magasiner/ blade 0% 1% 0% 0% 
Boliginventar 0% 0% 0% 0% 
Musik (cd’er mm.) 0% 0% 0% 1% 
Sko/ tasker/ tilbehør 0% 0% 0% 1% 
Andet/ ved ikke 2% 3% 2% 2% 
 
[2-1]: Hvor stor en del af din månedlige netto-indkomst bruger du 
gennemsnitligt på forbrug af mad og drikkevarer (både indkøb 
og restaurantbesøg)? 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
10 pct. eller mindre 6% 6% 7% 5% 
10-20 pct. 30% 32% 29% 27% 
20-30 pct. 35% 33% 36% 35% 
30-40 pct. 14% 15% 15% 15% 
40-50 pct. 7% 8% 6% 6% 
50 pct. eller mere 7% 7% 8% 12% 
 
[3: Hvor enig er du i følgende udsagn om finanskrisen?-1]: 
Finanskrisen har fået mig til at købe flere discountfødevarer end 
før 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 4% 2% 2% 6% 
enig 11% 9% 11% 16% 
hverken enig eller uenig 29% 25% 22% 29% 
uenig 37% 39% 41% 33% 
meget uenig 19% 25% 24% 17% 
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[3: Hvor enig er du i følgende udsagn om finanskrisen?-2]: 
Finanskrisen har fået mig til at slække på mine krav til de varer, 
jeg køber 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 2% 1% 1% 3% 
enig 5% 4% 5% 8% 
hverken enig eller uenig 19% 11% 12% 28% 
uenig 46% 46% 46% 37% 
meget uenig 28% 37% 36% 23% 
 
[3: Hvor enig er du i følgende udsagn om finanskrisen?-3]: 
Finanskrisen har fået mig til at gå efter kvalitet frem for 
kvantitet, når jeg køber fødevarer 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 5% 9% 9% 2% 
enig 11% 15% 17% 5% 
hverken enig eller uenig 44% 44% 42% 37% 
uenig 29% 22% 21% 38% 
meget uenig 12% 10% 12% 19% 
 
[3: Hvor enig er du i følgende udsagn om finanskrisen?-4]: 
Madbudgettet er det område, jeg helst vil skære ned på, når der 
skal spares penge 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 1% 1% 1% 3% 
enig 8% 5% 9% 14% 
hverken enig eller uenig 21% 15% 16% 23% 
uenig 43% 44% 41% 41% 
meget uenig 26% 36% 33% 19% 
 
[4: Hvor enig er du i følgende udsagn om madlavning?-1]: Det er 
som regel mig, der står for madlavningen derhjemme 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 45% 45% 48% 52% 
enig 16% 17% 18% 14% 
hverken enig eller uenig 18% 22% 17% 11% 
uenig 15% 13% 11% 16% 
meget uenig 7% 4% 5% 8% 
 
[4: Hvor enig er du i følgende udsagn om madlavning?-2]: I min 
husstand hjælpes vi ofte ad med madlavningen 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 12% 16% 14% 9% 
enig 22% 26% 20% 16% 
hverken enig eller uenig 22% 24% 28% 20% 
uenig 28% 24% 25% 35% 
meget uenig 17% 11% 14% 20% 
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[4: Hvor enig er du i følgende udsagn om madlavning?-3]: Gode 
råvarer er vigtige for mig, når jeg laver mad 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 29% 47% 42% 11% 
enig 50% 49% 50% 47% 
hverken enig eller uenig 19% 2% 7% 37% 
uenig 2% 1% 1% 4% 
meget uenig 0% 0% 0% 1% 
 
[4: Hvor enig er du i følgende udsagn om madlavning?-4]: 
Madlavning er oftest bare noget, der skal overstås hurtigst 
muligt 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 8% 4% 6% 20% 
enig 19% 6% 17% 36% 
hverken enig eller uenig 26% 16% 28% 22% 
uenig 36% 56% 37% 17% 
meget uenig 11% 18% 13% 4% 
 
[4: Hvor enig er du i følgende udsagn om madlavning?-5]: Jeg kan 
godt lide at kigge i kogebøger og prøve nye opskrifter 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 18% 33% 22% 8% 
enig 38% 40% 37% 30% 
hverken enig eller uenig 24% 19% 23% 28% 
uenig 15% 6% 11% 23% 
meget uenig 6% 1% 7% 11% 
 
[4: Hvor enig er du i følgende udsagn om madlavning?-6]: Når jeg 
handler ind til middagsgæster, køber jeg som regel flere dyrere 
kvalitetsfødevarer, end jeg normalt ville gøre 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 17% 20% 18% 17% 
enig 41% 38% 44% 44% 
hverken enig eller uenig 22% 22% 20% 19% 
uenig 16% 17% 14% 16% 
meget uenig 5% 3% 4% 5% 
 
[5]: Hvor ofte bruger du færdigretter eller halvfabrikeret mad (fx 
Knorr saucepulver o. lign.) i madlavningen eller køber takeaway? 
(vælg venligst ét svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Dagligt eller næsten dagligt 2% 1% 1% 6% 
Et par gange om ugen 13% 8% 11% 26% 
Ugentligt 20% 18% 18% 32% 
Et par gange om måneden 32% 32% 32% 19% 
Månedligt 15% 19% 17% 7% 
Sjældnere 17% 22% 21% 9% 
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[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-1]: Jeg køber 
stort set altid de samme varer, hver gang jeg handler ind 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 5% 3% 5% 10% 
enig 45% 32% 42% 62% 
hverken enig eller uenig 31% 35% 29% 21% 
uenig 17% 28% 22% 7% 
meget uenig 2% 3% 3% 1% 
 
[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-2]: Jeg kan 
godt lide at eksperimentere og prøve nye fødevarer 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 10% 19% 13% 4% 
enig 46% 67% 52% 33% 
hverken enig eller uenig 31% 11% 25% 40% 
uenig 12% 3% 10% 20% 
meget uenig 1% 0% 1% 3% 
 
[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-3]: Når jeg 
handler ind, benytter jeg mig som regel af en indkøbsliste 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 24% 20% 24% 27% 
enig 41% 43% 42% 34% 
hverken enig eller uenig 15% 16% 12% 15% 
uenig 15% 15% 14% 17% 
meget uenig 7% 6% 9% 8% 
 
[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-4]: Når jeg 
handler ind, bliver jeg ofte fristet til at gøre impulskøb 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 9% 12% 11% 9% 
enig 42% 45% 42% 39% 
hverken enig eller uenig 27% 25% 25% 27% 
uenig 20% 17% 18% 22% 
meget uenig 2% 2% 4% 2% 
 
[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-5]: Jeg køber 
som regel de billigste produkter, når jeg handler ind 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 8% 3% 5% 19% 
enig 22% 10% 14% 54% 
hverken enig eller uenig 37% 29% 29% 19% 
uenig 28% 47% 41% 8% 
meget uenig 6% 12% 11% 0% 
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[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-6]: Jeg køber 
som regel alle mine varer samme sted 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 10% 5% 8% 13% 
enig 37% 35% 35% 43% 
hverken enig eller uenig 19% 19% 19% 21% 
uenig 28% 34% 33% 21% 
meget uenig 5% 8% 6% 2% 
 
[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-7]: Jeg handler 
primært i discount-supermarkeder 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 11% 5% 8% 27% 
enig 30% 22% 26% 54% 
hverken enig eller uenig 27% 29% 28% 10% 
uenig 25% 33% 29% 8% 
meget uenig 7% 11% 10% 1% 
 
[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-8]: Jeg kan 
godt lide at gå i specialbutikker/delikatessebutikker og finde nye 
og spændende fødevareprodukter af en høj kvalitet 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 8% 15% 12% 2% 
enig 32% 58% 44% 10% 
hverken enig eller uenig 26% 19% 24% 15% 
uenig 27% 7% 17% 56% 
meget uenig 7% 1% 3% 18% 
 
[6: Hvor enig er du i følgende udsagn om indkøb?-9]: Jeg handler 
jævnligt ind i Irma 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 3% 5% 6% 0% 
enig 9% 12% 14% 2% 
hverken enig eller uenig 8% 13% 12% 3% 
uenig 14% 14% 15% 10% 
meget uenig 23% 19% 20% 32% 
der findes ingen Irma her 43% 37% 33% 53% 
 
[7: Hvor enig er du i følgende udsagn om måltider?-1]: Faste 
spisetider er vigtigt for os i vores husstand 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 13% 12% 10% 12% 
enig 23% 22% 20% 26% 
hverken enig eller uenig 19% 18% 18% 18% 
uenig 29% 34% 35% 24% 
meget uenig 16% 15% 17% 19% 
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[7: Hvor enig er du i følgende udsagn om måltider?-2]: I vores 
husstand sørger vi altid for at sidde ned og spise vores måltider 
sammen 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 37% 41% 34% 29% 
enig 34% 35% 35% 34% 
hverken enig eller uenig 18% 17% 21% 18% 
uenig 7% 4% 6% 12% 
meget uenig 4% 3% 4% 7% 
 
[7: Hvor enig er du i følgende udsagn om måltider?-3]: Et godt 
måltid må gerne vare flere timer, så man rigtigt kan nyde maden 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 10% 14% 11% 9% 
enig 31% 41% 39% 27% 
hverken enig eller uenig 33% 31% 32% 26% 
uenig 22% 12% 17% 31% 
meget uenig 3% 1% 2% 7% 
 
[7: Hvor enig er du i følgende udsagn om måltider?-4]: God 
veltilberedt mad har stor betydning for mig, og er en måde at 
forkæle mig selv og andre på 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 23% 36% 27% 16% 
enig 50% 53% 53% 41% 
hverken enig eller uenig 21% 9% 15% 31% 
uenig 5% 1% 4% 10% 
meget uenig 1% 0% 1% 2% 
 
[7: Hvor enig er du i følgende udsagn om måltider?-5]: God mad 
indgår ofte i det sociale samvær med mine venner/ familie 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 30% 40% 35% 20% 
enig 52% 50% 52% 55% 
hverken enig eller uenig 13% 7% 10% 15% 
uenig 4% 1% 3% 7% 
meget uenig 1% 1% 0% 3% 
 
[7: Hvor enig er du i følgende udsagn om måltider?-6]: I mit 
barndomshjem havde måltiderne stor betydning 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 22% 25% 23% 18% 
enig 42% 42% 42% 45% 
hverken enig eller uenig 24% 23% 23% 21% 
uenig 11% 8% 10% 15% 
meget uenig 2% 2% 3% 2% 
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[8]: Hvad forbinder du primært med en fødevare af høj kvalitet? 
(Vælg max 5 svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
At varen har en god smag 77% 76% 64% 81% 
At varen ser frisk ud 73% 69% 58% 74% 
At varen er sund/ har en lav fedtprocent 57% 56% 53% 59% 
At varen er økologisk/ bæredygtigt produceret 46% 60% 83% 35% 
At varen er produceret under hensyn til dyrevelfærd 45% 53% 80% 38% 
At varen er dansk 43% 44% 44% 36% 
At varen er produceret under hensyn til gode arbejdsforhold med 
en fair pris til arbejderne/bønderne 
36% 48% 72% 27% 
At man får 'valuta for pengene' 27% 18% 11% 35% 
At det er et navn/mærke jeg har hørt om før 16% 12% 7% 18% 
At varen er nem at tilberede 7% 3% 2% 12% 
At varen har en flot indpakning/emballage 1% 1% 1% 1% 
At varen er langtidsholdbar 1% 0% 0% 4% 
Andet 3% 5% 2% 1% 
 
[9]: Hvilke af følgende varer er du villig til at betale ekstra for, 
for at få en bedre kvalitet? (Vælg gerne flere svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Kød 79% 88% 88% 66% 
Grøntsager 61% 78% 79% 39% 
Frugt 58% 74% 75% 40% 
Brød 46% 61% 58% 33% 
Ost 39% 55% 51% 23% 
Mælk 38% 52% 62% 23% 
Vin 37% 51% 42% 22% 
Madolier (olivenolie, rapsolie etc.) 37% 67% 57% 17% 
Æg 36% 51% 63% 22% 
Salt 14% 28% 23% 5% 
Andre krydderier 13% 26% 20% 5% 
Peber 9% 19% 16% 3% 
Andet 4% 5% 4% 3% 
Jeg er ikke villig til at betale mere for en vare uanset kvaliteten 12% 5% 2% 24% 
 
[10]: Hvorfor er du villig til at betale mere for en højere kvalitet 
af de førnævnte varer? (Vælg gerne flere svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Fordi der som regel er en sammenhæng mellem kvalitet og pris 73% 82% 78% 60% 
Fordi det er vigtigt for mig, at varen er fremstillet under 
ordentlige forhold (økologisk, fairtrade el.lign.) 
42% 56% 87% 25% 
Fordi jeg mener, at man bør udvide sin smagshorisont og udvikle 
sine smagssanser 
25% 37% 27% 16% 
Fordi jeg gerne vil prøve en vare, jeg har hørt/ læst godt om, 
uanset prisen 
18% 27% 18% 13% 
Fordi jeg godt kan lide at fylde mit køkken med kvalitetsvarer 15% 25% 17% 7% 
Fordi dyrere kvalitetsvarer sender et godt signal om, hvem jeg er 
som person 
3% 4% 4% 2% 
Andet 5% 6% 4% 6% 
Jeg er ikke villig til at betale mere for en vare uanset kvaliteten 12% 6% 4% 22% 
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[11: Hvor enig er du i følgende udsagn om luksus?-1]: Luksus er 
godt, og luksusvarer gør livet bedre 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 5% 6% 4% 4% 
enig 22% 26% 23% 21% 
hverken enig eller uenig 39% 41% 40% 36% 
uenig 26% 22% 27% 26% 
meget uenig 9% 5% 6% 13% 
 
[11: Hvor enig er du i følgende udsagn om luksus?-2]: Luksusvarer 
er luksusvarer, fordi ikke alle mennesker har råd/adgang til dem 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 14% 10% 10% 19% 
enig 32% 28% 29% 38% 
hverken enig eller uenig 29% 32% 30% 23% 
uenig 19% 22% 24% 15% 
meget uenig 6% 7% 8% 6% 
 
[11: Hvor enig er du i følgende udsagn om luksus?-3]: Prestige og 
social anseelse er en stor del af det at købe en luksusvare 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 11% 11% 11% 14% 
enig 26% 21% 20% 33% 
hverken enig eller uenig 28% 29% 30% 26% 
uenig 24% 27% 27% 21% 
meget uenig 11% 13% 13% 6% 
 
[11: Hvor enig er du i følgende udsagn om luksus?-4]: Jeg kunne 
aldrig finde på at købe et luksusprodukt, som ikke stemmer 
overens med de karaktertræk, som jeg bruger til at beskrive mig 
selv med 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 13% 14% 12% 14% 
enig 26% 25% 25% 29% 
hverken enig eller uenig 33% 32% 35% 33% 
uenig 20% 20% 18% 18% 
meget uenig 8% 9% 10% 7% 
 
[11: Hvor enig er du i følgende udsagn om luksus?-5]: Luksusvarer 
er noget, jeg køber for at forkæle mig selv 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 13% 16% 12% 14% 
enig 50% 50% 54% 50% 
hverken enig eller uenig 25% 22% 22% 24% 
uenig 9% 10% 10% 11% 
meget uenig 3% 2% 3% 2% 
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[11: Hvor enig er du i følgende udsagn om luksus?-6]: Jeg lytter 
kun til mig selv og ikke til andres meninger, når jeg bedømmer 
en luksusvares kvalitet, præstation og udseende 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 22% 24% 18% 24% 
enig 39% 39% 41% 41% 
hverken enig eller uenig 25% 21% 24% 25% 
uenig 13% 13% 15% 10% 
meget uenig 2% 2% 3% 1% 
 
[11: Hvor enig er du i følgende udsagn om luksus?-7]: Jeg køber 
luksusvarer for at imponere andre 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 0% 0% 0% 1% 
enig 2% 1% 1% 1% 
hverken enig eller uenig 9% 7% 8% 14% 
uenig 28% 27% 27% 29% 
meget uenig 60% 65% 64% 56% 
 
[12]: Kunne du finde på at købe Sydesalt fra Læsø (500 g. koster 
ca. 100 kr.)? (vælg venligst ét svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Nej, jeg kan ikke se hvorfor jeg skulle bruge mange penge på en 
vare som salt 
44% 23% 31% 67% 
Nej, det er for dyrt, men jeg køber Himalayasalt, urtesalt eller 
andre spændende salte i stedet 
16% 22% 19% 11% 
Ja, jeg har flere gange købt Sydesalt fra Læsø 19% 28% 25% 8% 
Ja, jeg har endnu ikke købt sydesalt, men jeg kunne godt finde på 
det 
16% 21% 19% 9% 
Andet/ ved ikke 5% 5% 5% 5% 
 
[14: Hvor enig er du i følgende udsagn om information?-1]: Jeg 
opsøger gerne selv information om nye trends, fx via 
internettet, aviser, magasiner, tv og i mine omgivelser 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 13% 19% 14% 13% 
enig 37% 39% 39% 28% 
hverken enig eller uenig 26% 25% 24% 22% 
uenig 17% 12% 16% 26% 
meget uenig 7% 5% 7% 11% 
 
[14: Hvor enig er du i følgende udsagn om information?-2]: Jeg 
læser jævnligt magasiner, avistillæg o. lign. om mad (fx Gastro, 
Mad!, Mad & Venner, Spis Bedre o. lign) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 6% 11% 7% 2% 
enig 23% 31% 25% 14% 
hverken enig eller uenig 19% 21% 20% 14% 
uenig 32% 26% 30% 39% 
meget uenig 21% 12% 19% 32% 
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[14: Hvor enig er du i følgende udsagn om information?-3]: Jeg 
læser ofte produktinformation/indholdsfortegnelse før jeg 
køber en vare 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 24% 36% 33% 19% 
enig 45% 44% 48% 41% 
hverken enig eller uenig 20% 14% 14% 21% 
uenig 9% 5% 4% 16% 
meget uenig 2% 1% 2% 4% 
 
[14: Hvor enig er du i følgende udsagn om information?-4]: Jeg 
køber som regel produkter, som jeg før har hørt navnet på 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 3% 3% 3% 5% 
enig 33% 29% 27% 37% 
hverken enig eller uenig 47% 50% 53% 40% 
uenig 15% 17% 16% 15% 
meget uenig 3% 2% 2% 2% 
 
[14: Hvor enig er du i følgende udsagn om information?-5]: Jeg 
lader mig ikke påvirke af reklamer 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 10% 7% 10% 11% 
enig 18% 20% 18% 16% 
hverken enig eller uenig 43% 42% 46% 41% 
uenig 26% 29% 26% 28% 
meget uenig 3% 2% 1% 4% 
 
[15]: Hvilken af følgende yderemballager til krydderier synes du 
bedst signalerer kvalitet og eksklusivitet? (vælg venligst ét svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Glas 21% 22% 21% 16% 
Metaldåse 9% 11% 10% 11% 
Stofpose 8% 9% 7% 7% 
Gennemsigtig plastikforpakning 6% 5% 5% 7% 
Genbrugsmateriale 6% 5% 11% 6% 
Flettet kurv 2% 2% 2% 2% 
Papirindpakning 2% 2% 2% 2% 
Folie 0% 0% 0% 1% 
Andet 2% 4% 2% 1% 
Jeg er ligeglad med emballagen på et krydderiprodukt 44% 40% 41% 47% 
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[16: Hvor enig er du i følgende udsagn om holdning til 
fødevarer?-1]: Jeg tænker ofte over tilsætningsstoffer, 
sprøjtemidler og andre risici, når jeg køber fødevarer 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 25% 36% 42% 10% 
enig 39% 43% 42% 35% 
hverken enig eller uenig 20% 13% 10% 26% 
uenig 13% 7% 7% 22% 
meget uenig 3% 1% 0% 6% 
 
[16: Hvor enig er du i følgende udsagn om holdning til 
fødevarer?-2]: Jeg køber helst varer som er mærkede med fx 
øko, fairtrade, svanemærke el. lign. 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 15% 26% 33% 4% 
enig 29% 40% 44% 22% 
hverken enig eller uenig 31% 20% 18% 34% 
uenig 19% 12% 4% 28% 
meget uenig 6% 2% 0% 12% 
 
[16: Hvor enig er du i følgende udsagn om holdning til 
fødevarer?-3]: Jeg stiller etiske, sociale og miljømæssige krav til 
de varer, jeg køber 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 8% 13% 18% 3% 
enig 24% 35% 41% 13% 
hverken enig eller uenig 42% 37% 36% 41% 
uenig 20% 13% 5% 32% 
meget uenig 5% 3% 0% 12% 
 
[16: Hvor enig er du i følgende udsagn om holdning til 
fødevarer?-4]: Jeg tænker ikke så meget på miljø, etik og 
fordelingsspørgsmål, når jeg handler ind 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 4% 2% 0% 9% 
enig 26% 16% 10% 42% 
hverken enig eller uenig 29% 25% 20% 24% 
uenig 27% 34% 40% 20% 
meget uenig 14% 23% 30% 5% 
 
[16: Hvor enig er du i følgende udsagn om holdning til 
fødevarer?-5]: Jeg har aktivt deltaget i boykot af produkter fra et 
bestemt mærke eller et bestemt land 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 11% 15% 22% 3% 
enig 22% 27% 31% 15% 
hverken enig eller uenig 16% 15% 17% 17% 
uenig 27% 23% 19% 35% 
meget uenig 24% 19% 12% 30% 
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[17]: Har du nogensinde kommenteret på eller spurgt ind til et 
produkt, som dine venner/ familie har haft stående i deres 
køkken eller anvendt i madlavningen, når du var på besøg? (vælg 
venligst ét svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Ja 68% 81% 75% 56% 
Nej 26% 15% 18% 35% 
Ved ikke 7% 4% 6% 9% 
 
[18]: Har du nogensinde oplevet, at gæster har kommenteret på 
eller spurgt ind til produkter, som du har haft stående i køkkenet 
eller anvendt i madlavningen, når du har haft gæster? (vælg 
venligst ét svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Ja 65% 77% 70% 48% 
Nej 27% 17% 23% 39% 
Ved ikke 8% 5% 7% 13% 
 
[19: Hvor enig er du i følgende udsagn om inspiration og indkøb?-
1]: Jeg bliver tit inspireret af min omgangskreds til at købe nye 
varer 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 8% 11% 9% 4% 
enig 40% 48% 44% 34% 
hverken enig eller uenig 32% 29% 32% 31% 
uenig 17% 12% 13% 26% 
meget uenig 4% 1% 3% 6% 
 
[19: Hvor enig er du i følgende udsagn om inspiration og indkøb?-
2]: Mine venner og jeg køber som regel de samme 
produktmærker 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 0% 1% 1% 0% 
enig 7% 9% 8% 6% 
hverken enig eller uenig 52% 49% 50% 56% 
uenig 33% 36% 35% 31% 
meget uenig 7% 6% 7% 7% 
 
[19: Hvor enig er du i følgende udsagn om inspiration og indkøb?-
3]: Hvis jeg har købt en særlig dyr eller speciel vare, viser jeg den 
gerne frem 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 2% 3% 2% 1% 
enig 16% 18% 17% 19% 
hverken enig eller uenig 33% 36% 33% 27% 
uenig 38% 31% 35% 42% 
meget uenig 12% 12% 13% 12% 
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[19: Hvor enig er du i følgende udsagn om inspiration og indkøb?-
4]: Jeg lægger ofte mærke til, hvad andre mennesker køber 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 4% 6% 5% 2% 
enig 22% 27% 27% 20% 
hverken enig eller uenig 31% 30% 29% 26% 
uenig 32% 29% 29% 37% 
meget uenig 11% 7% 10% 15% 
 
[19: Hvor enig er du i følgende udsagn om inspiration og indkøb?-
5]: De fødevarer jeg køber, symboliserer hvem jeg er som person 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 2% 3% 3% 2% 
enig 20% 24% 26% 17% 
hverken enig eller uenig 37% 34% 33% 35% 
uenig 30% 30% 26% 32% 
meget uenig 12% 9% 11% 14% 
 
[19: Hvor enig er du i følgende udsagn om inspiration og indkøb?-
6]: Jeg tænker over hvilke typer mennesker, som køber 
bestemte mærker og produkter 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 3% 4% 4% 2% 
enig 17% 20% 21% 14% 
hverken enig eller uenig 23% 22% 22% 23% 
uenig 37% 36% 37% 37% 
meget uenig 21% 18% 17% 24% 
 
[19: Hvor enig er du i følgende udsagn om inspiration og indkøb?-
7]: Jeg kan godt lide at vide hvilke mærker og produkter som 
imponerer andre mennesker 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
meget enig 0% 1% 0% 0% 
enig 3% 3% 2% 2% 
hverken enig eller uenig 15% 13% 14% 14% 
uenig 37% 37% 37% 41% 
meget uenig 45% 47% 47% 43% 
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[20]: Hvilke af følgende udsagn passer på dig? (Vælg max 10 svar) 
  Forhold til mad 
Total Gourmeterne Øko'erne De uinteresserede 
Jeg er en pålidelig og loyal person 86% 86% 86% 88% 
Jeg lader mig ikke diktere af andre 68% 67% 66% 69% 
Jeg er et kulturelt, socialt og åbensindet menneske 55% 70% 68% 47% 
Jeg kan godt lide at holde fast i traditioner 53% 50% 44% 54% 
Jeg er en livsnyder 49% 59% 50% 36% 
Jeg går op i miljøbevidsthed og social retfærdighed 44% 60% 86% 31% 
Jeg elsker at købe nye ting 37% 41% 34% 35% 
Jeg er rationel og pragmatisk 37% 35% 36% 39% 
Mit liv ville være bedre, hvis jeg havde flere penge 31% 26% 25% 48% 
Jeg bekymrer mig ikke så meget om penge 29% 36% 31% 22% 
Ære er noget jeg vægter højt 28% 28% 28% 23% 
At shoppe og forbruge penge giver mig en følelse af frihed 19% 19% 17% 22% 
Jeg er et moderne menneske, som kender tidens trends 14% 18% 14% 10% 
Jeg kan godt lide følelsen af magt og kontrol 13% 13% 8% 14% 
Jeg føler mig ofte usikker på, hvilke fødevarer der er gode for mig 
og hvilke der er farlige 
10% 9% 12% 12% 
Det er vigtigt for mig at føle, at jeg hører til i en bestemt gruppe 7% 6% 7% 9% 
Andet/Ved ikke 3% 1% 2% 3% 
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Bilag B: Fødevarer præsenteret for fokusgrupperne 
 
